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ABSTRAK 
          
PENGARUH IKLAN TELEVISI SOSIS SO NICE VERSI “S.M.S SEMUA 
MAKAN SO NICE” TERHADAP BRAND AWARENESS KONSUMEN 
SISWA PADA BEBERAPA SMA NEGERI DI MAKASSAR 
 
 
Muh. Adnan Ghiats 
Hj. Siti Haerani 
Abd. Razak Munir 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari iklan televisi sosis So 
Nice versi “S.M.S semua makan So Nice” yang terdiri dari Heard and Sound (X1), 
Effect, Figure (X2), dan Music (X3) terhadap Brand Awareness  konsumen siswa 
dibeberapa SMA negeri di Makassar. Data penelitian ini diperoleh dari kuisoner 
(data primer) dan beberapa observasi dan wawancara langsung dengan siswa di 
SMA Negeri 3 Makassar, SMA Negeri 4 Makassar, dan SMA Negeri 15 
Makassar. Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel independen 
(Heard and Sound, Figure, dan Music) secara bersama-sama memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel dependen (Brand Awareness), karena nilai 
signifikan (sig) jauh lebih kecil dari 0.05 dan dimensi yang paling dominan adalah 
Heard and Sound Effect sebesar 4.920. Dari penelitian dapat diperoleh nilai 
Adjusted R Square sebesar 0.525 hal ini berarti 52% brand awareness dapat 
dijelaskan oleh variabel heard and sound effect, figure, dan music. 
 
Kata Kunci : Iklan, Brand awareness, Siswa SMA 
 
 
This reseache are purpose to determain the effect of television advertising of 
sosis So Nice “S.M.S semua makan So Nice”. This sentence consist of Heard 
and Sound (X1), Effect, Figure (X2), and Music (X3) as a Brand Awareness, all of 
the consumens. They consuments are the some student of senior high school in 
Makassar. The datas obtained from quisiones observation and direct interview 
with students of 3 senior high school, 4 senior high school, and 15 senior high 
school Makassar. The observation of this reseacrche are indicate to the 
independent variable of Heard and Sound, Figure, and Music wich is have a 
significant to influence on the dependent variable (Brand Awareness), because of 
significant value (sig) is much smaller than 0.05, and the most dominant 
dimension is Heard and Sound Effect at 4,920. Research can be obtained from 
the value of Adjusted R Square of 0.525 this means that 52% brand awareness 
can be explained by the variable heard and sound effects, figure, and music. 
 
Kata Kunci : advertising, Brand awareness, student 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
 Kesadaran merek (Brand Awareness ) merupakan kemampuan seorang 
konsumen untuk mengidentifikasi suatu merek (baik mengenal maupun 
mengingatnya) dengan ditail tertentu (simbol, suara, gambar, dan lain-lain) dalam 
melakukan pembelian. Kesadaran merek tidak menuntut seorang konsumen untuk 
mengingat nama dari suatu merek, tetapi hanya untuk mengingat ditail-ditail kecil 
dari suatu merek, misalnya berupa lambang, simbol, suara, warna dan lain 
sebagainya. Kesadaran merek (brand awareness) berperan dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan memilih suatu produk yang 
lebih dikenalnya (diketahuinya) dibandingkan dengan membeli suatu produk yang 
belum pernah dikenalnya sama sekali. 
Dengan kesadaran merek yang tinggi, memungkinkan perusahaan untuk 
meningkatkan penjualan atas produk mereka. Oleh sebab itu meraih kesadaran 
konsumen merupakan salah satu sasaran pemasaran yang perlu dibidik oleh 
perusahaan. Untuk menimbulkan kesadaran merek pada konsumen dibutuhkan 
suatu stimulus atau hal-hal yang dapat merangsang munculnya kesadaran merek 
tersebut. Salah satu cara untuk mendapatkan kesadaran merek konsumen yaitu 
dengan melakukan kegiatan promosi. 
Promosi merupakan aspek yang sangat penting di dalam pemasaran. 
Tanpa adanya promosi, kegiatan pemasaran akan mengalami hambatan yang 
akan merugikan perusahaan. Pentingnya promosi berkaitan dengan fungsinya 
sebagai media komunikasi yang menghubungkan antara perusahaan dengan 
calon pelanggannya. Aktifitas promosi ini dapat kita lihat dalam kehidupan sehari-
 2 
 
 
hari, baik yang disadari maupun yang tidak disadari mulai dari baliho yang 
dipasang dipinggir jalan, selebaran-selebaran yang dilekatkan pada pohon atau 
dinding, salesman yang menjual produknya dari pintu ke pintu, word of mouth, 
iklan televisi yang semakin kreatif dari hari ke hari, dan masih banyak hal lain 
menyangkut promosi tersebar di sekeliling kita. Kondisi tersebut menyebabkan 
manusia saat ini dibanjiri oleh banyaknya produk dan juga promosi yang dilakukan 
oleh perusahaan. Hal ini membuktikan bahwa persaingan saat ini semakin sulit 
dan perusahaan harus mampu mengkomunikasikan produknya dengan baik untuk 
dapat menghadapi persaingan atau bahkan memenangkan persaingan tersebut. 
Promosi juga memiliki peran yang tidak dapat dipisahkan dalam bauran 
pemasaran. Oleh sebab itu, setiap perusahaan melakukan promosi untuk 
mempublikasikan produk tersebut agar pasar tahu mengenai keberadaan produk 
tersebut. Namun mempromosikan suatu produk bukan hal yang mudah, banyak 
hal yang harus dipertimbangkan oleh perusahaan mulai dari biaya, sasaran dari 
promosi, saluran yang akan digunakan, cara promosi pesaing dan berbagai hal 
lainnya. Perusahaan harus mempertimbangkan berbagai hal tersebut agar 
kegiatan promosi yang mereka lakukan tidak berakhir dengan sia-sia. Adapun 
salah satu bentuk promosi yang paling sering digunakan saat ini adalah iklan.  
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling sering digunakan 
untuk menarik perhatian konsumen. Iklan adalah komunikasi komersil dan 
nonpersonal tentang sebuah organisasi dan produk-produknya yang 
ditransmisikan ke khalayak target melalui media bersifat massal seperti televisi, 
radio, koran, majalah, direct mailing (pengeposan langsung), reklame luar ruang, 
atau kendaraan umum. Saat ini banyak perusahaan yang mengiklankan 
produknya melalui berbagai media mulai dari media cetak hingga elektronik. 
Namun berdasarkan hasil survey, banyak perusahaan yang mengiklankan 
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produknya melalui media televisi. Pada tahun 2012, belanja iklan perusahaan 
mencapai Rp 92 triliun yang mana didominasi media televisi dengan share sebesar 
Rp. 55,5 triliun dan untuk tahun 2013 diperkirakan belanja iklan perusahaan akan 
naik sebesar 18% atau Rp. 113 triliun. Besarnya share televisi sebagai media iklan 
yang paling banyak digunakan adalah dikarenakan sifatnya audiovisual. Kelebihan 
televisi berupa sifatnya yang audiovisual menyebabkan iklan yang ditayangkan 
menjadi lebih menarik karena tidak hanya suara atau gambar saja, tetapi kedua-
duanya. Bukan hanya itu, tetapi kondisi tersebut juga memberikan kesempatan 
yang lebih besar kepada perusahaan untuk merancang iklan yang kreatif dan juga 
inovatif. 
Terdapat tiga tujuan utama dari iklan, yaitu menginformasikan, membujuk, 
dan mengingatkan (Setiadi, 2008:253). Suatu iklan dikatakan berhasil jika iklan 
dapat mencapai tiga tujuan tersebut. Keberhasilan suatu iklan ditentukan oleh 
daya tarik dan kemampuannya dalam mengkomunikasikan suatu produk. Tanpa 
kedua hal tersebut akan sulit bagi suatu iklan untuk dapat menarik perhatian 
konsumen. Suatu iklan harus memiliki daya tarik agar konsumen tertarik untuk 
melihatnya dan harus bisa memberikan informasi mengenai produk sehubungan 
dengan tujuan iklan tersebut sebagai sarana promosi perusahaan. Untuk itu, 
diperlukan iklan yang kreatif dan inovatif agar iklan tersebut dapat memenuhi 
tujuannya. 
Kondisi periklanan televisi di Indonesia sudah semakin berkembang. Setiap 
bulannya selalu ada iklan-iklan yang kreatif dan juga sangat menarik untuk dilihat. 
Mulai dari produk A hingga produk Z masing-masing mengiklankan produknya 
dengan sangat baik sehingga bukan tidak mungkin kesemuanya memperoleh 
awareness konsumen. Hal ini menjadikan persaingan di dalam periklanan itu 
sendiri menjadi sangat ketat dan sangat sulit. Meskipun iklan-iklan tersebut 
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mendapatkan awareness konsumen, hanya akan ada satu yang memperoleh top 
of mind awareness dari konsumen. Untuk itu, mendesain iklan yang lebih baik 
daripada pesaing merupakan suatu keharusan untuk menghadapi kondisi yang 
terjadi pada saat ini. 
Sosis So Nice merupakan produk sosis siap makan dari PT. Japfa 
Comfeed Indonesia Tbk. Sosis So Nice merupakan second brand sozzis So Good 
yang telah sukses di pasaran. Apabila sozzis So Good dijual dengan harga sekitar 
Rp 5000/pack dengan isi 2, maka Sosis So Nice dijual dalam kemasan toples 
dengan harga sekitar Rp 19.000 berisi 24 buah. Biasanya Sosis So Nice dibeli 
pedagang dan dijual kembali per satuannya dengan harga sekitar Rp 1000. 
Berbeda dengan Sozzis So Good yang tersedia dan dapat dibeli di supermarket, 
Sosis So Nice tidak dapat anda temukan di sana. Pasar, toko kelontongan, atau 
warung lah yang menyediakan produk sosis siap makan dengan kemasan toples 
tersebut.  Dari harga dan lokasi distribusinya, dapat kita ketahui bahwa target 
sasaran dari Sosis So Nice adalah kalangan menengah bawah, terutama mereka 
kalangan pelajar menengah yang biasanya menginginkan sesuatu yang praktis. 
Awalnya iklan sosis So Nice mempromosikan produknya melalui media radio, 
sejak tahun 2005 sosis So Nice mulai merambah media televisi dalam 
mempromosikan produknya. 
Pada awal iklan sosis So Nice di media televsi, produk ini menggaet 
beberapa artis yang sudah senior didunia hiburan, antara lain Almarhum Basuki 
dan Dedi Mizwar. Seiring perjalanan waktu iklan demi iklan pun di keluarkan untuk 
mempromosikan produk sosis So Nice di media televisi, salah satunya iklan sosis 
So Nice versi “S.M.S, Semua Makan So Nice”, dimana Artis yang ada didalamnya 
adalah meraka yang telah mengiklankan produk sosis So Nice sebelumnya, 
mereka adalah Boyband SMASH, pemain TimNas Sepakbola Ahmad Bustomi & 
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Cristian Gonzales, pelawak Pepi & Budi Anduk, serta penyanyi yang dikenal 
karena cover lagu “keong racun” mereka di YouTube Sinta & Jojo. Sosis So Nice 
mendesain iklan mereka dengan konsep yang sangat sederhana namun mengibur 
dengan backsound lagu tema sosis So Nice “S.M.S”. Iklan ini ditayangkan oleh 
beberapa stasiun televisi swasta seperti TRANS TV, RCTI, GLOBAL TV, dan 
SCTV. Durasi iklan ini kurang dari satu menit. Dalam jadwal pemasangannya, 
pemasangan iklan lebih diprioritaskan untuk tayangan-tayangan keluarga terutama 
anak-anak, karena segmentasi dari produk sosis So Nice adalah makanan siap 
saji dan bergizi untuk keluarga. Acara-acara tersebut meliputi berita infotainment, 
serial sinetron, reality show, acara musik, serta kartun. Pemilihan waktu di 
orientasikan pada malam dan pagi hari, yaitu saat dimana keluarga berkumpul 
bersama dan menghabiskan waktu dengan menonton televisi sehingga meskipun 
tidak mengedepankan kuantitas dalam sisi jumlah penayangan, namun dapat 
memberikan jaminan kualitas dalam sisi awareness para konsumen yang 
menyaksikan. 
Setiap iklan memiliki stimuli atau rangsangan yang dapat mempengaruhi 
kesadaran seseorang akan suatu merek. Ada enam hal yang merupakan stimuli di 
dalam sebuah iklan (Rossiter, 1997:197) yaitu heard and sound effect, music, 
words, pictures, colors dan movements. Secara umum, keenam variabel tersebut 
merupakan faktor yang dapat mempengaruhi kesadaran konsumen terhadap suatu 
merek. Namun, setelah melihat tayangan iklan sosis So Nice versi “S.M.S, Semua 
Makan So Nice” peneliti mengambil dua variabel dari enam variabel stimulus iklan 
tersebut yaitu variabel music dan heard and sound effect dan menambahkan satu 
variabel lain yaitu figure. Ketiga variabel tersebut oleh peneliti dianggap mampu 
unutk menjelaskan pengaruh iklan Sosis So Nice terhadap brand awareness 
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konsumen dikarenakan ketiganya merupakan variabel yang paling menonjol yang 
dapat dilihat pada iklan tersebut. 
Iklan sosis So Nice versi “S.M.S, Semua Makan So Nice” telah ditayangkan 
melalui media televisi beberapa tahun yang lalu dan telah dilihat oleh banyak 
khalayak. Namun apakah iklan tersebut mampu membentuk kesadaran setiap 
orang yang melihat iklan tersebut terhadap brand sosis So Nice, jika kita lihat pada 
kondisi seperti sekarang ini dimana banyak perusahaan memunculkan iklan-iklan 
yang mungkin sama menariknya dengan iklan sosis So Nice?. Lalu apakah 
elemen-elemen yang terdapat pada iklan sosis So Nice sedikit banyaknya telah 
memberikan konstribusi dalam mempengaruhi awareness konsumen? 
Untuk menjawab beberapa pertanyaan tersebut, peneliti akan melakukan 
suatu penelitian yeng berhubungan dengan iklan sosis So Nice tersebut yang 
mana bertujuan untuk memperoleh jawaban yang pasti dari pertanyaan-
pertanyaan tersebut. Untuk itu peneliti memilih beberapa SMA Negeri di Makassar 
sebagai sample objek penelitian. SMA negeri tersebut yaitu SMA Negeri 3, SMA 
Negeri 4 dan SMA Negeri 15 Makassar, karena peneliti berasumsi bahwasanya 
siswa/i SMA Negeri 3, SMA Negeri 4 dan SMA Negeri 15 Makassar dapat 
menggambarkan konsumen sosis So Nice dari kalangan remaja.  
Berkaitan dengan keseluruhan fenomena di atas, penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Iklan Televisi Sosis So Nice 
Versi “S.M.S, Semua Makan So Nice” Terhadap Brand Awareness 
Konsumen Siswa Pada  Beberapa SMA Negeri di Makassar.” 
1.2 Rumusan Masalah 
Iklan merupakan salah satu sarana promosi yang paling sering digunakan 
untuk mengkomunikasikan produk. Dengan kondisi persaingan yang semakin 
tinggi iklan telah menjadi senjata bagi tiap perusahaan untuk memenangkan 
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persaingan yang ada. Untuk itu, disain iklan menjadi hal yang sangat penting 
untuk menciptakan suatu iklan yang bagus dan efektif yang dapat menarik 
Awareness konsumen terhadap brand atau produk yang perusahaan miliki. 
Perusahaan harus mengetahui apa-apa saja yang diperlukan pada iklan mereka 
agar iklan yang mereka ciptakan tersebut dapat mencapai sasaran dan 
tujuannya. Untuk itu, adapun masalah yang akan diteliti di dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
Apakah variabel-variabel iklan televisi seperti heard and sound effect, figure 
dan music berpengaruh terhadap terbentuknya awareness konsumen pada 
siswa di beberapa SMA Negeri di Makassar terhadap brand sosis So Nice? 
 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan permasalahan, maka penulis menetapkan tujuan 
penelitian ini: untuk mengetahui seberapa besar pengaruh heard and sound 
effect, figure dan music dalam iklan televisi sosis So Nice versi “S.M.S, Semua 
Makan So Nice” terhadap brand awareness pada siswa di beberapa SMA Negeri 
di Makassar. 
 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
a. Bagi Perusahaan  
Sebagai bahan referensi jika perusahaan ingin mengetahui apa saja 
yang penting untuk diperhatikan dalam menciptakan sebuah iklan televisi 
yang baik.  
b. Bagi Peneliti  
Untuk menambah wawasan dan pengetahuan serta sebagai sarana 
untuk latihan berpikir secara logis dan sistematis. 
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c. Bagi Peneliti lain  
Sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain yang berminat untuk 
melakukan penelitian di bidang yang sama. 
 
1.5 Ruang Lingkup Penelitian 
Ruang lingkup penelitian ini adalah menganalisis variabel heard and 
sound effect, figure, dan music pada iklan televisi sosis So Nice dan implikasinya 
terhadap brand awareness konsumen pada siswa di beberapa SMA Negeri di 
Makassar. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen-konsumen siswa di 
SMA Negeri 3, SMA Negeri 4 dan SMA Negeri 15 Makassar yang berjumlah 
1576 orang yang terdaftar dan aktif di SMA tersebut. 
 
1.6 Sistematika Penulisan 
Untuk mempermudah penyusunan skripsi selanjutnya maka penulis 
menguraikan ke dalam beberapa bab yang di dalamnya terdiri dari beberapa sub 
bab yang dapat diperincikan sebagai berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
Dalam bab ini merupakan pendahuluan yang di dalamnya mencakup 
latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan kegunaan 
penelitian, dan sistematika penulisan. 
BAB II  TINJAUAN PUSTAKA  
Dalam bab ini mencakup pengertian pemasaran, konsep pemasaran, 
pengertian bauran pemasaran, pengertian promotional mix (bauran 
promosi), elemen-elemen promotional mix, keputusan pembelian 
konsumen, penelitian terdahulu, kerangka pikir penelitian dan hipotesis. 
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BAB III  METODE PENELITIAN 
Dalam bab ini menjelaskan tentang metode penelitian, yang terdiri dari 
lokasi dan objek penelitian, populasi dan sampel penelitian, jenis dan 
sumber data, metode pengumpulan data, variabel penelitian, uji validitas 
dan realibitas, dan metode analisis. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1   Pemasaran 
Pemasaran sering dipandang sebagai suatu tugas untuk menciptakan, 
mempromosikan, dan menyalurkan barang dan jasa kepada konsumen dan unit-
unit bisnis. Pemasaran diharapkan memiliki keahlian dan merangsang 
permintaan akan produk yang dihasilkan oleh perusahaan. 
Definisi pemasaran menurut Kotler (2007:6) dapat dibedakan menjadi 
definisi sosial, yaitu suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan 
pihak lain, sedangkan menurut definisi manajerial, pemasaran sering 
digambarkan sebagai seni menjual produk. 
Menurut Stanton dalam Widyangtias. (2010:36) Pemasaran adalah suatu 
sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan 
merencanakan,menentukan harga,mempromosikan dan mendistribusikan barang 
dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada 
maupun pembeli potensial 
Sedangkan menurut Lamb Jr. et al dalam Sulistian, (2011:21), pemasaran 
adalah suatu proses perencanaan dan menjalankan konsep harga, promosi, dan 
distribusi sejumlah ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 
mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi. 
Sedangkan menurut Swastha (2008:4) Manajemen pemasaran adalah 
penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-
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programyang bertujuan menimbulkan pertukaran dengan pasar yang dituju 
dengan maksud untuk mencapai tujuan perusahaan 
Dari definisi-definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa konsep 
pemasaran bukan hanya sekedar menjual dan mempromosikan produk atau 
jasa, tetapi merupakan proses yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan individu maupun kelompok melalui pertukaran serta merupakan 
kegiatan perusahaan dalam melalui alat pemasaran, yaitu merancang konsep, 
menentukan harga, dan mendistribusikan barang atau jasa. 
 
2.1.2   Bauran Pemasaran 
Pemasaran mempunyai fungsi yang amat penting dalam mencapai 
keberhasilan perusahaan. Dalam mencapai keberhasilan pemasaran, setiap 
perusahaan perlu menyusun strategi pemasaran yang efektif dengan 
mengkombinasikan elemen-elemen dalam bauran pemasaran. Dalam bauran 
pemasaran (marketing mix) terdapat variable-variabel yang saling mendukung 
satu dengan yang lainnya yang kemudian oleh perusahaan digabungkan untuk 
memperoleh tanggapan-tanggapan yang diinginkan didalam pasar sasaran. 
Dengan perangkat tersebut perusahaan dapat mempengaruhi permintaan akan 
produknya. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2006:56) bauran pemasaran merupakan 
seperangkat alat pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh 
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran.Bauran 
pemasaran terdiri atas segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk 
mempengaruhi permintaan produknya. Menurut Kotler dan Keller (2009:23) 
bauran pemasaran terdiri dari : 
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a. Produk (Product) 
Suatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, 
untuk dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu 
keinginan atau kebutuhan. Produk dapat berbentuk fisik maupun jasa dan 
dapat diklasifikasikan ke dalam beberapa macam 
b.  Harga (Price) 
Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat 
dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya 
ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar, atau 
ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua 
pembeli.  
 
c.  Tempat (Place) 
Pengertian tempat (Place)  di sini adalah berkaitan dengan kegiatan 
penyaluran produk produsen ke pihak konsumen ( distribusi ). Tempat 
merupakan segala aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk 
mendistribusikan produknya kepada konsumen sasaran agar dapat 
tersedia dan diperroleh pada tempat dan waktu yang tepat oleh karena 
keputusan mengenai saluran distribusi ini sulit untuk diubah dan untuk 
penyesuaiannya membutuhkan waktu lama, maka keputusan mengenai 
saluran distribusi yang digunakan memerlukan pemikiran yang matang 
dengan memperhatikan karakteristik konsumen, karakterisitik perantara, 
karakteristik lingkungan. 
d.  Promosi (Promotion) 
Merupakan salah satu bauran pemasaran yang mutlak digunakan dalam 
usaha perusahaan untuk lebih memperkenalkan suatu produk, menarik 
minat serta mempengaruhi prilaku konsumen untuk berkonsumsi. 
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Promosi juga dapat merupakan suatu aktivitas yang mengkomunikasikan 
keunggulan produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya. 
   
Gambar 2.1 
Empat Komponen P dalam Bauran Pemasaran 
 
 
Sumber: Kotler, Phillip dan Keller, Kevin Lane. 2009. Manajemen Pemasaran 
Jilid 1, Edisi kedua belas, Alih Bahasa oleh Benyamin Molan (hlm: 23) 
 
 
2.1.3   Bauran Promosi 
Dalam mengelola suatu sistem komunikasi pemasaran memerlukan suatu 
rancangan strategi dan program-program penjualan yang efektif dan 
efisien.Promosi penjualan merupakan salah satu kegiatan yang penting dari 
marketing mix sebagai usaha untuk mencapai tujuan pemasaran perusahaan. 
Menurut Kotler dan Amstrong dalam Virgiola (2011:15) peubah-peubah 
yang ada di dalam promotion mix ada 4, yaitu : 
a. Periklanan (Advertising) 
Segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor untuk melakukan 
presentasi dan promosi non pribadi dalam bentuk gagasan, barang 
atau jasa. 
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b. Penjualan personal (Personal Selling) 
Presentasi pribadi oleh para wiraniaga perusahaan dalam rangka 
mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan 
pelanggan. 
c. Promosi penjualan (Sales Promotion) 
Menurut Tjiptono dalam Wimman (2011:39), promosi penjualan adalah 
bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang 
dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera 
dan/ataumeningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan  
d. Publisitas (Publicity) 
Membangun hubungan baik dengan publik terkait untuk memperoleh 
dukungan, membangun “citra perusahaan” yang baik dan menangani 
atau menyingkirkan gosip, cerita dan peristiwa yang dapat 
merugikan.Menurut Swastha (dalam Angipora 2002) publisitas adalah 
sejumlah informasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media 
tanpa dipungut biaya, atau tanpa pengawas dari sponsor. Publisitas 
merupakan pelengkap yang efektif bagi alat promosi yang lain seperti 
periklanan, personal selling, dansales promotion. Biasanya, media 
bersedia memplubisitaskan suatu cerita, apabila materinya dirasakan 
cukup menarik atau patut dijadikan berita. 
Sedangkan , menurut Stanton yang dikutip Swastha dan Irawan 
(2008:349) dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern mengemukakan 
bahwa, Promotional Mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-
variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya 
direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 
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2.1.4 Iklan 
2.1.4.1 Definisi Iklan 
Iklan merupakan sarana komunikasi antara produsen dengan 
konsumennya, dengan iklan ini produsen menawarkan produk baik itu barang 
maupun jasa kepada konsumennya. Menurut Widjaja (1996:6) iklan adalah 
setiap bentuk presentasi gagasan, barang, atau jasa yang bukan perorangan 
dan dibayar oleh sponsor yang dikenal atau iklan juga bisa diartikan sebagai 
kegiatan memuat dan menyebarluaskan pesan dalam media yang bersifat 
umum tentang perusahaan, organisasi dan atau tentang produknya, jasanya, 
atau gagasan yang terkandung di dalamnya. Jefkins (1996:5) berpendapat 
bahwa periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasif 
yang diarahkan kepada para calon pembeli yang paling potensial atas produk 
barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya. Rewoldt 
(1995:12) berpendapat bahwa iklan meliputi setiap bentuk yang dibayar dari 
presentasi non personal dan promosi dari gagasan, barang atau jasa oleh 
suatu sponsor yang diketahui. Berdasarkan definisi tersebut iklan bisa 
diklasifikasikan menjadi 2 tipe utama, yaitu: (1) iklan produk, dan (2) iklan 
institusional. Iklan produk adalah iklan yang bertujuan untuk menciptakan dan 
atau meningkatkan penjualan suatu produk tertentu, sedangkan iklan 
institusional adalah iklan yag dibuat untuk menciptakan sikap yang baik 
terhadap suatu lembaga atau suatu gagasan. 
Peter dan Olson (2000:181-182) menyatakan pada prakteknya iklan telah 
dianggap sebagai image management (manajemen citra) yakni menciptakan dan 
memelihara citra dan makna dalam benak konsumen. Walaupun pertama-tama 
iklan akan memengaruhi afeksi dan kognisi, tujuannya yang paling utama adalah 
bagaiman memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Tantangan besar yang 
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dihadapi iklan dalam mengembangkan pesan/informasi dalam iklan adalah 
menangkap perhatian mereka dan menciptakan pemahaman yang tepat. 
Jadi iklan adalah sarana komunikasi antara produsen dengan 
konsumennya, melalui iklan ini produsen menawarkan produk baik itu barang 
maupun jasa kepada konsumennya, atau dengan kata lain iklan adalah setiap 
bentuk presentasi gagasan, barang, atau jasa yang bukan perorangan dan 
dibayar oleh sponsor yang dikenal atau iklan juga bisa diartikan sebagai kegiatan 
memuat dan menyebarluaskan pesan dalam media yang bersifat umum tentang 
perusahaan, organisasi dan atau tentang produknya, jasanya, atau gagasan 
yang terkandung di dalamnya. 
 
 
2.1.4.2 Fungsi Iklan 
Beberapa fungsi iklan antara lain:  
a. Memberikan informasi 
Periklanan dapat menambah nilai pada suatu barang dan memberikan 
informasi kepada konsumen. 
b. Menciptakan kesan tertentu 
Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu tentang 
apa yang diiklankan. 
c. Membujuk atau mempengaruhi 
Iklan akan membuat konsumen tertarik dengan produk yang ditawarkan. 
d. Memuaskan keinginan 
Periklanan merupakan suatu alat yang bisa dipakai untuk mencapai tujuan 
dan tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling memuaskan. 
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2.1.4.3 Tujuan Periklanan 
Menurut Kotler (1997:237) tujuan periklanan meliputi:  
a. Untuk menginformasikan  
Periklanan dapat memberitahukan pasar tentang suatu produk baru dan 
perubahan harga, mengusulkan kegunaan suatu produk baru, mejelaskan 
cara kerja, pelayanan yang tersedia, dan membangun citra perusahaan. 
b. Untuk membujuk 
Periklanan dapat membentuk preferensi merek, mengubah persepsi pembeli 
tentang atribut produk, membujuk pembeli untuk membeli sekarang, dan 
membujuk pembeli untuk menerima kunjungan penjualan. 
c. Untuk mengingatkan 
Periklanan dapat mengingatkan pembeli bahwa produk tersebut mungkin 
akan dibutuhkan dikemudian hari, mengingatkan pembeli dimana dapat 
membelinya, mempertahankan kesadaran merek, dan membuat pembeli 
tetap ingat produk itu walau tidak sedang musimnya. 
 
 
2.1.4.4  Dampak Iklan 
Menurut Kasali (1995:45) berpendapat bahwa secara umum iklan 
mempunyai dampak untuk:  
a. Menarik calon konsumen menjadi konsumen yang loyal selama jangka waktu 
tertentu.  
b. Mengembangkan sifat positif calon konsumen yang diharapkan menjadi 
pembeli yang potensial dimasa yang akan datang.  
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2.1.4.5  Media Iklan 
Media merupakan alat yang diguakan dalam kegiatan periklanan. Media 
bukanlah suatu penyampaian berita yang pasif, bahkan sering media itu dapat 
mempengaruhi efektivitas beritanya. Adapun faktor-faktor yang perlu 
diperhitungkan dalam pemilihan media adalah: tujuan periklanan, sirkulasi media, 
keperluan berita, waktu dan lokasi dimana keputusan membeli dibuat, biaya 
advertensi, kerjasama dan bantuan promosi yang ditawarkan, dan karakteristik 
media, kebaikan dan keburukan media.  
Media periklanan adalah sebuah lembaga yang mempunyai kegiatan 
usaha menciptakan dan menyelenggarakan media (alat komunikasi/penerangan) 
yang ditujukan kepada orang banyak atau masyarakat umum. Beberapa contoh 
media adalah: televisi, radio, majalah, dan surat kabar.  
Dalam kenyataannya sering kita jumpai bahwa perusahaan sering 
menggunakan beberapa media sekaligus dalam periklanan. Disamping 
menggunakan media televisi juga menggunakan media surat kabar. Hal ini 
dipandang perlu karena masing-masing jenis media memiliki karakteristik yang 
berbeda. Media televisi dapat mengiklankan dengan suara dan gambar yang 
bergerak sekalipun hanya dinikmati sebentar (beberapa detik). Sedangkan media 
surat kabar dapat dinikmati labih lama meskipun gambarnya tidak bergerak dan 
tanpa suara. 
 
 
 
 
 
2.1.4.6  Media Iklan Televisi  
Perangkat televisi dari hari ke hari telah menjadi sumber informasi yang 
utama di dalam keluarga. Sektor komunikasi terus berkembang seiring dengan 
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perkembangan teknologi dan perkembangan perekonomian. Televisi merupakan 
salah satu media yang disukai oleh perusahaan-perusahaan dalam 
mengiklankan produknya agar lebih dikenal oleh masyarakat. Karena, sebab 
yang ditimbulkannya, sangat mudah dilihat, dan juga karena kemampuannya 
menceritakan sesuatu. 
1. Bentuk-bentuk iklan televisi 
Kasali (1993:120) mengemukakan bentuk-bentuk iklan televisi:  
a. Sponsor 
Banyak sekali acara televisi yang penayangan dan pembuatannya 
dilakukan atas biaya sponsor atau pengiklan. Pihak sponsor bersedia 
membiayai seluruh biaya produksi ditambah fee untuk televisi. 
b. Partisipasi 
Bentuk iklan televisi ini agak berbeda dengan bentuk sebelumnya, namun 
akan dapat mengurangi beban biaya dan resiko. Melalui iklan sepanjang 
15, 30, dan 60 detik, iklan disisipkan diantara satu atau beberapa acara 
(spots). 
c. Spot announcements 
Bentuk iklan televisi ini mengacu pada pengertian announcement iklan 
tersebut ditempatkan pada pergantian acara. 
d. Public service announcement 
Bentuk iklan ini biasanya dimuat atas permintaan pemerintah atau suatu  
Lembaga Swadaya Masyarakat (LSM) untuk menggalang solidaritas 
masyarakat atas suatu masalah. 
2. Stimuli Iklan  
Iklan yang ditayangkan pada media televisi diharapkan agar 
mendapat perhatian dan sekaligus disukai oleh pemirsa. Sikap pemirsa 
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terhadap iklan dapat diteliti melalui perasaaan suka atau tidak suka terhadap 
stimuli-stimuli yang ditampilkan pada iklan. Sikap terhadap iklan bekerja 
melalui sebuah proses tanggapan atau reaksi pemirsa terhadap elemen-
elemen (stimuli-stimuli) periklanan. Tanggapan dan reaksi ini dapat diartikan 
pada saat pemirsa sedang melihat, mendengar, atau berpikir tentang suatu 
iklan. Rossiter dan Percy (1997:197) menyatakan, “Processing responses are 
made to stimulus details (elements) contain ini advertaisement. These 
elements or stimuli, depending on the advertising medium, can be pictures 
(still or video), words (seen or heard), music or other special effects, that 
comprise the various details of the ad.” Maksudnya, proses tanggapan 
pemirsa terjadi oleh stimuli (rangsangan) yang terkandung dalam iklan. 
Stimuli ini tergantung pada media iklan, dapat berupa gambar atau warna, 
kata-kata yag terdengar (suara) atau kata-kata tertulis, musik, dan spesial 
efek lain atau gerakan, yang terdiri dari variasi detil iklan. Dari pernyataan 
tersebut dapat dikatakan bahwa pemirsa akan merespon stimuli yang 
terkandung dalam suatu iklan melalui elemen iklan, yang terdiri dari: heard 
and sound effect, music, words, pictures, color, dan movements. Pernyataan 
tersebut diperjelas oleh Rossiter dan Percy (1997:209) bahwa, “six stimulus 
of ad: heard and sound effect, music, words, pictures, color and movemen. 
Enam stimuli iklan dapat dijelaskan sebagai berikut:  
a. kata-kata/suara yang terdengar (Heard and sound effect)  
Heard and sound effect adalah kata-kata/suara yang terdengar, 
maksudnya adalah karakter dan penekanan suara didukung dengan gaya 
penyampaian dalam kata-kata yang terdengar, merupakan elemen iklan 
yang penting, karena mengandung arti emosional dan dapat 
menimbulkan pesan-pesan dalam pikiran pemirsa. Penilaian heard and 
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sound effect, merupakan persepsi pemirsa terhadap kata-kata aatu suara 
yang terdengar pada saat iklan ditayangkan di media elektronik (televisi 
atau radio). Heard and sound effect dapat berupa pesan yang 
dikomunikasikan. Suara yang jelas, enak didengar, berisi pesan yang 
jujur, menghindari slogan-slogan yang tidak berarti akan mudah diingat 
oleh pemirsa dan sangat efektif membentuk brand awareness. 
b. Musik (Music)  
Music adalah alunan lagu yang berirama, baik dari suara manusia 
maupun dari alat-alat. Musik dapat berupa jingle (bunyi-bunyian) atau 
musik latar belakang. Penilaian music merupakan persepsi pemirsa 
terhadap irama atau lagu yang didengarkan pada saat iklan ditayangkan 
pada media elektronik (televisi atau radio). Nyanyian membuat kata-kata 
mudah diingat, karena iramanya. Musik dan lagu telah menjadi komponen 
penting dunia periklanan hampir sejak suara direkam pertama kali. Musik 
latar, jingle, lagu-lagu dan aransemen lagu klasik digunakan untuk 
menarik perhatian, menyalurkan pesan-pesan penjualan, menentukan 
tekanan emosional, dan mempengaruhi suasana hati pendengar. Musik 
membentuk berbagai fungsi komunikasi yang meliputi cara untuk menarik 
perhatian, menjadikan konsumen berada dalam perasaan positif, 
membuat konsumen lebih dapat menerima pesan-pesan dalam iklan, dan 
bahkan mengkomunikasikan arti produk yang diiklankan. Fungsi lagu 
pada prinsipnya adalah pendukung komunikasi. Cara berkomunikasi 
dalam iklan televisi bisa secara audiovisual. Di sinilah lagu berperan, 
sebagai salah satu unsur penting dalam menyamapaikan pesan kepada 
audiens dan membangaun brand personality (kepribadian merek) suatu 
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produk. Lagu itu sendiri juga bisa menjadi “bahasa visual”, karena bisa 
mgnggambarkan mood maupun feeling. 
Lagu yang dipakai dalam iklan, biasanya diaransemen ulang, dengan 
pertimbangan aransemen ulang ini tergantung lagu aslinya seperti apa, 
selanjutnya disesuaikan dengan tema komunikasi iklan. “Lagu terkenal 
dalam iklan dapat membantu menarik perhatian dan mengembalikan 
ingatan, serta menjadikan merek mudah diingat” (Sutherland dan 
Sylvester, 2004:139). 
c. Kata-kata yang terlihat (Words atau seenword)  
Words (seenword) atau kata-kata yang terlihat berbentuk tulisan, yang 
dapat dibaca, diingat, dan akan melekat dalam ingatan pemirsa, sehingga 
mampu mendukung manfaat produk yang diiklankan. Penilaian words 
(kata-kata) merupakan persepsi pemirsa terhadap kata-kata atau tulisan 
yang ditampilkan pada saat iklan ditayangkan pada saat iklan 
ditayangkan di televisi, yang mampu mendukung manfaat produk. Tulisan 
kata-kata yang terlalu panjang dan tidak jelas, tidak akan mampu dibaca 
bahkan tidak akan mampu dipahami dengan baik oleh pemirsa. Hal 
tersebut menyebabkan iklan tidak efektif. Kata-kata yang ditulis 
hendaknya dibuat sesederhana mungkin dan wajar, tetapi dapat 
mengungkapkan pesan, sehingga tidak terlalu memancing imajinasi 
pemirsa. Manusia atau pemirsa menghendaki gagasan yang wajar dan 
cerdas, sehingga mudah diingat dan menarik perhatian. 
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d. Gambar (Pictures)  
Pictures adalah gambar dalam suatu tayangan iklan yang dilihat pemirsa 
atau masyarakat, yang meliputi objek figur, lokasi, dan latar belakang 
yang dipakai. Penilaian pictures (gambar) merupakan persepsi pemirsa 
terhadap gambar atau obyek yang ditampilkan pada saat iklan 
ditayangkan, baik pada media cetak maupun media elektronik (televisi 
atau web iklan di internet). Televisi merupakan media audiovisual, yaitu 
media yang sanggup mengkomunikasikan kepada pemirsa suara dan 
gambar dari suatu pesan atau beberapa pesan pada saat bersamaan 
(pada detik yang sama). Kelebihan televisi tersebut hendaknya 
dimanfaatkan untuk menampilkan citra-citra produk dan jasa secara luar 
biasa, untuk menarik perhatian pemirsa yang sebelumnya tidak pernah 
terpikir dalam benak pemirsa. Gambar adegan tayangan iklan di televisi 
harus dibuat semenarik mungkin agar menimbuilkan kesan di hati 
pemirsa atau masayarakat. Gambar adegan tayangan iklan hendaknya 
mampu memberikan informasi pesan iklan dengan baik. 
e. Warna (Color)  
Color, yang dimaksud dengan warna adalah komposisi warna dan 
keserasian warna dari gambar dan tulisan, termasuk pengaturan cahaya 
yang terdapat dalam tayangan iklan. Penilaian color (warna) merupakan 
persepsi pemirsa terhadap warna-warna dari gambar atau obyek yang 
ditampilkan pada saat iklan ditayangkan di televisi atau media cetak lain. 
tidak hanya gambar partai memiliki warna dominan, tetapi suatu produk 
yang dipasarkan juga memiliki warna yang dominan. Warna dominan 
merupakan suatu indikasi untuk membedakan satu produk dengan 
produk yang lain. biasanya warna-warna yang ditayangkan mudah 
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diingat. Di samping warna dominan, tayangan iklan di televisi hendaknya 
juga dibuat kaya warna, dan perpaduan warna tayangan iklan harus 
serasi dengan background. 
f. Gerakan (Movements)  
Movements adalah adegan yang disajikan dalam tayangan iklan, yang 
digunakan dengan tujuan memperjelas maksud dari iklan tersebut, sesuai 
dengan suara dan irama atau lagu yang diperdengarkan. Penilaian 
movement (gerakan) merupakan persepsi pemirsa terhadap gerakan dari 
setiap adegan yang ditampilkan pada saat iklan ditayangkan. Penilaian 
movement iklan hendaknya kaya gerakan yang mampu melahirkan 
semangat pada diri pemirsa, sesuai dengan musik yang disajikan atau 
sesuai degan suara (heard and sound effect) yang diperdengarkan. 
Sesuai dengan yang dikemukakan di muka, gerak irama yang cepat 
dengan banyak potongan dan aneka skenario memberi dampak gairah 
(semangat) yang besar, misalnya cocok untuk iklan restoran cepat saji, 
minuman kesehatan, multivitamin. Sebaliknya gerak irama yang lebih 
lamban mungkin lebih sesuai untuk produk alat-alat kecantikan, bahan-
bahan masakan. Iklan televisi harus mengkomunikasikan perbedaan 
produk, manfaat produk, dan alasan konsumen untuk membeli. Itulah 
sebabnya, perbedaan konsep tersebut yang hendaknya dapat diwujudkan 
dalam gerakan yang ditampilkan pada iklan di televisi. 
3. Pelaksanaan Pesan  
Selain stimuli iklan seperti yang dikemukanan oleh Rossiter, dalam 
bukunya Kotler (2001:162) menyatakan bahwa dampak dari pesan tidak 
hanya tergantung pada apa yang dikatakan, tetapi juga bagaimana 
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mengatakannya. Pesan apa pun dapat disajikan dalam gaya pengungkapan 
yang berbeda seperti:  
a. Potongan kehidupan. Gaya ini menampilkan satu atau beberapa orang 
khusus yang menggunakan produk tersebut dalam kondisi normal. 
b. Gaya hidup. Gaya ini menunjukkan bagaimana suatu produk cocok 
dengan gaya hidup tertentu. 
c. Fantasi. Gaya ini menciptakan fantasi di sekitar produk dan 
penggunaannya.  
d. Mood (suasana hati) atau citra. Gaya ini membangun mood atau citra di 
seputar produk seperti kecantikan, cinta, atau kedamaian.  
e. Musikal. Gaya ini menampilkan satu atau beberapa orang atau karakter 
kartun yang menyanyikan lagu mengenai produk tersebut.  
f. Simbol kepribadian (figure). gaya ini menciptakan karakter yang mewakili 
produk. Karakter itu bisa berbentuk gambar animasi atau tokoh nyata.  
g. Keahlian teknik. Gaya ini menunjukkan keahlian perusahaan dalam 
membuat produk.  
h. Bukti ilmiah. Gaya ini menyajikan bukti survei atau ilmiah bahwa 
mereknya lebih baik atau lebih disukai ketimbang satu atau beberapa 
merek lain.  
i. Bukti kesaksian (figure). Gaya ini menonjolkan sumber yang sangat dapat 
dipercaya atau sangat disukai yang menganjurkan penggunaan produk 
itu. 
Dalam bukunya, Lamb (2001:213) juga mengemukakan hal yang 
hampir sama mengenai gaya pelaksanaan umum suatu periklanan, yaitu:  
a. Sebagian dari hidup. Populer ketika mengiklankan produk rumah tangga 
dan produk pribadi. 
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b. Gaya hidup. Memperlihatkan bagaimana baiknya suatu produk yang akan 
sesuai dengan gaya hidup konsumen. 
c. Juru bicara/saksi (figure). dapat menampilkan seorang selebriti, 
perwakilan perusahaan, atau konsumen tertentu yang membuat 
kesaksian atau menyokong suatu produk.  
d. Fantasi. Menciptakan suatu fantasi bagi penonton yang dibangun sekitar 
penggunaan produk tersebut.  
e. Humoris. Pemasang iklan sering kali menggunakan humor dalam iklan 
mereka.  
f. Simbol produk/ animasi. Menciptakan suatu karakter yang mewakili suatu 
produk dalam iklan.  
g. Suasana hati atau citra. Membangun perasaan hati atau citra seputar 
produk, seperti kedamaian, cinta, atau kecantikan.  
h. Demonstrasi. Memperlihatkan para pelanggan manfaat yang diharapkan.  
i. Musik. Menyampaikan pesan iklan melalui lagu.  
j. Ilmiah. Menggunakan riset atau pembuktian ilmiah untuk memberikan 
keunggulan suatu merek atas para pesaing. 
 
 
2.1.5 Merek (Brand)  
2.1.5.1 Definisi merek  
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi 
hal-hal tersebut untuk mengidentifikasi barang atau jasa seseorang atau 
sekelompok penjual dan untuk membedakannya dengan pesaing (Durianto, 
2004:2).  
Nama merek merupakan elemen yang sangat penting bagi perusahaan, 
karena nama merek yag baik dapat membangkitkan perasaan berupa 
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kepercayaan, keyakinan, keamanan, ekuatan, keawetan, status dan asosiasi 
yang diinginkan. Nama yang dipilih untuk suatu merek harus bisa mempengaruhi 
kecepatan konsumen menyadari suatu merek mempengaruhi citra merek dan 
ekuitas merek. 
Melalui nama merek perusahaan dapat mempengaruhi persepsi dan 
perilaku konsumen (Terence, 200:299). Merek mengandung janji perusahaan 
untuk secara konsisten memberikan ciri, manfaat, dan jasa kepada pembeli. 
Merek terbaik akan memberikan kualitas. Namun pemberian nama atau merek 
pada suatu produk hendaknya tidak hanya suatu simbol karena merek memiliki 
enam tingkat pengertian 
a. Atribut 
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar 
pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang 
terkandung dalam suatu merek.  
b. Manfaat 
Selain atribut merek juga memiliki serangakaian manfaat. Konsumen tidak 
membei atribut, mereka membeli manfaat dari produk tersebut.  
c. Nilai 
Merek juga mengatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek yang 
memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek berkelas, 
sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. 
d. Budaya 
Merek juga mewakili budaya tertentu, misalnya marcedes mewakili budaya 
Jerman yang terorganisasi dengan baik, memiliki cara kerja yang efisien, dan 
selalu menghsilkan produk yang berkualitas tinggi  
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e. Kepribadian 
Merek memiliki kepribadian bagi penggunanya, jadi diharapkan dengan 
menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercermin bersamaan 
dengan merek yang ia gunakan. 
 
 
2.1.5.2  Ekuitas Merek (Brand Equity)  
Ekuitas merek adalah nilai dari suatu merek menurut sejauh mana merek 
itu mempunyai loyalitas merek yang tinggi, kesadaran nama, kualitas yang 
diterima, asosiasi merek yang kuat, serta aset lain seperti paten, merek dagang 
dan hubungan saluran (Kotler, 2002:357).  
Sedangkan menurut Aaker (1997:22), ekuitas merek adalah seperangkat 
aset dan liabilitas merek, nama dan simbolnya yang menambah atau mengurangi 
nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para 
pelanggan perusahaan. Ekuitas merek (brand equity) dalam perspektif konsumen 
terdiri atas du bentuk pengetahuan tentang merek yaitu kesadaran merek (brand 
awareness) dan citra merek (brand image).  
Kesadaran merek merupakan dimensi dasar dalam ekuitas merek yang 
yang mana kesadaran ini terbagi dalam dua tingkatan yaitu kenal akan merek 
(brand recognition) mencerminkan kesadaran yang cenderung dangkal dan 
kemampuan untuk mengingat merek (brand recall) mencerminkan kesadaran 
yang lebih dalam. Konsumen dapat mengidentifikasikan jika konsumen diberi 
daftar merek-merek atau diberi sedikit petunjuk tentang merek tertentu, namun 
tidak sedikit konsumen yang dapat mengingat sebuah merek tanpa bantuan 
suatu pengingat atau petunjuk. Pemasar tentunya menginginkan tingkat 
kesadaran akan merek yang lebih tinggi. Dengan usaha komunikasi pemasaran 
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yang efektif dan konsisten, beberapa merek menjadi sangat terkenal sehingga 
dapat diingat oleh setiap orang dengan tingkat kecerdasan standar. 
Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang 
muncul diatas benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. 
Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau 
citra tertentu yang dikaitkan kepada suatu merek. Asosiasi ini dapat 
dikonseptualisasikan berdasarkan: jenis, dukungan, kekuatan, dan keunikan 
terhadap suatu merek sehingga konsumen akan dapat dengan mudah 
mengasosiasikan suatu merek berdasarkan: atribut, manfaat, dan sikap terhadap 
merek yang telah digunakannya. Dalam hal ini apabila merek yang telah 
digunakanya sesuai dengan keinginan konsumen, maka konsumen akan 
merasakan puas dan dapat disimpulkan bahwa merek tersebut mempunyai 
ekuitas merek yang tinggi (Terance, 2003:10). 
1. Kesadaran Merek  
Kesadaran merek (brand awarenes) merupakan kemampuan seorang 
pembeli untuk mengidentifikasi (baik mengenal maupun mengingat) suatu 
merek dengan ditail tertentu untuk melakukan pembelian (Rossiter, 
1997:140). Kesadaran merek adalah kesanggupan seseorang calon pembeli 
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 
bagian dari kategori produk tertentu (Rangkuti, 2002:39). Kesadaran merek 
menggambarkan keberadaan merek didalam benak konsumen, yang dapat 
menjadi penentu dalam beberapa kategori dan biasanya mempunyai peranan 
kunci dalam brand equity (Durianto, 2004:6).  
Meningkatkan kesadaran merek adalah suatu mekanisme untuk 
memperluas pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan 
tingkah laku. Kesadaran merek merupkan kunci pembuka untuk masuk ke 
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elemen lainnya. Jadi jika kesadaran merek itu sangat rendah hampir 
dipastikan bahwa ekuitas mereknya (brand equity) juga rendah. Peran 
kesadaran merek dalam keseluruhan brand equity tergantung dari sejauh 
mana tingkat kesadaran yang dicapai oleh suatu merek. Tingkat kesadaran 
secara berurutan dapat digambarkan sebagai suatu piramida seperti pada 
Gambar 2.2 berikut: 
 
Gambar 2.2 Piramida Brand Awareness 
Sumber: Durianto (2004) 
 
 
Penjelasan mengenai piramida kesadaran merek (brand awareness) 
dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi adalah :  
a. Tidak menyadari merek (Unware of brand) 
Merupakan tingkat yang paling terendah dalam piramida kesadaran 
merek, dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek. 
b. Pengenalan merek (Brand recognition) 
Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting pada saat 
seseorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan 
pembelian. 
Top  
of  
mind 
Brand Recall 
Brand Recognition 
Unware of Brand 
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c. Pengingatan kembali terhadap merek (Brand recall) 
Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan 
seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. 
d. Pikiran puncak (Top of mind) 
Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan 
pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu nama merek maka merek 
yang dapat disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiran. Dengan 
kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai merek 
yang ada di dalam benak konsumen. 
Upaya meraih kesadaran merek, baik dalam pengenalan maupun 
pengingatan kembali, melibatkan dua kegiatan, yaitu: berusaha memperoleh 
identitas merek dan berusaha mengkaitkan dengan kelas produk tertentu 
(Rangkuti, 2002:39).  
Peran kesadaran merek dalam membantu merek dapat dipahami 
dengan megkaji bagaimana kesadaran merek menciptakan suatu nilai. Peran 
tersebut dapat dilihat seperti pada Gambar 2.3 berikut: 
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Gambar 2.3 Nilai-nilai Kesadaran Merek 
Sumber: Durianto (2004) 
Penjelasan dari keempat nilai tersebut adalah sebagai berikut :  
a. Jangkar yang menjadi cantolan asosiasi lain 
Suatu merek yang kesadarannya tinggi akan membantu asosiasi-asosiasi 
melekat pada merek tersebut karena daya jelajah merek tersebut menjadi 
sangat tinggi di benak konsumen. 
b. Familier atau rasa suka  
Jika kesadaran merek suatu produk sangat tinggi, konsumen akan sangat 
akrab dengan merek produk tersebut, dan lama-kelamaan akan timbul 
rasa suka yang tinggi terhadap merek produk yang dipasarkan. 
c. Substansi atau komitmen 
Kesadaran merek dapat menandai keberadaan, komitmen, dan inti yang 
sangat penting bagi suatu perusahaan. Sebuah merek dengan kesadaran 
konsumen yang tinggi biasanya disebabkan oleh beberapa faktor, antara 
lain: diiklankan secara luas, eksistensi yang sudah teruji oleh waktu, 
jangkauan distribusi yang luas, dan merek tersebut dikelola dengan baik. 
 
Kesadaran merek 
Jangkar yang 
menjadi cantolan 
asosiasi lain 
Familiar atau rasa 
suka 
substansi atau 
komitmen 
mempertimbangkan 
merek 
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d. Mempertimbangkan merek 
Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah menyeleksi 
merek-merek yang dikenal dalam suatu kelompok untuk dipertimbangkan 
dan diputuskan merek mana yang akan dibeli. (Durianto, 2004:7-8). 
Pesan kesadaran merek dalam ekuitas merek tergantung pada tingkat 
pencapaian kesadaran di benak konsumen. Pada tingkat tinggi konsumen 
akan menyebut satu nama merek pada saat ia pertama kali ditanya tentang 
merek yang ia kenal. Kesadaran merek dapat dibangun dan diperbaiki 
melalui cara-cara berikut : 
a. Pesan yang disampaikan oleh suatu merek harus mudah diingat oleh 
konsumen. 
b. Pesan yang disampaikan harus berbeda dibandingkan merek produk 
lainnya serta harus ada hubungan antara merek dan kategori produknya. 
c. Memakai slogan atau jingle lagu yang menarik sehingga membantu 
konsumen mengingat merek.  
d. Jika satu produk memiliki simbol, hendaknya simbol itu dapat 
dihubungkan dengan mereknya.  
e. Perluasan nama merek dapat dipakai agar merek semakin diingat 
pelanggan.  
f. Kesadaran merek dapat diperkuat dengan memakai suatu isyarat yang 
sesuai dengan kategori produk, merek, atau keduanya.  
g. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan karena 
membentuk ingatan adalah lebih sulit dibandingkan untuk mengenal 
(Durianto, 2004:29). 
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2. Asosiasi Merek  
Asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan 
mengenai merek itu (Rangkuti, 2002:43). Posisi merek berdasarkan pada 
asosiasi-asosiasi dan bagaimana asosiasi tersebut bisa menampilkan 
keistimewaaan dalam kompetisi. Suatu asosiasi dapat mempengaruhi 
pengelolaan pengingatan kembali informasi, memberikan poin pembeda, 
menimbulkan alasan untuk membeli. Sikap-sikap landasan positif, 
perasaan positif dan landasan perluasan.  
Positioning yang berlandaskan pada asosiasi dengan atribut kunci 
dari produk yang nyata menjadi efektif apabila atribut tersebut bisa 
mengendalikan keputusan pembelian, namun asosiasi merek juga bisa 
menghasilkan kesesuaian spesifikasi. Asosiasi yang menawarkan manfaat 
pelanggan merupakan pilihanlain. salah satu penelitian menunjukkan 
bahwa kombinasi dari manfaat rasional dan manfaat emosional lebih 
unggul dibandingkan manfaat rasional semata.  
Asosiasi itu tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat 
kekuatan. Keterkaitan dari suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi 
pada banyak pengalaman atau penampakan untuk menkomunikasinnya. 
Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat dirangkai sehingga 
membentuk citra tentang merek atau brand image di dalam benak 
konsumen (Rangkuti, 2002:43).  
Asosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan 
para pelanggan, karena ia dapat membantu proses penyusunan informasi 
untuk membedakan merek yang satu dengan yang lain. terdapat lima 
keuntungan asosiasi merek, yaitu: 
 
35 
 
 
a. Dapat membantu proses penyusunan asosiasi 
Asosiasi-asosiasi yang terdapat pada merek, dapat membantu 
mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan 
mudah dikenal oleh pelanggan. 
b. Perbedaan 
Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting bagi usaha 
pembedaan. 
c. Alasan untuk membeli 
Pada umumnya asosiasi merek sangat membantu para konsumen 
untuk mengambil keputusan untuk membeli. 
d. Penciptaan sikap atau perasaan positif 
Asosiasi merek dapat merangsang perasaan positif terhadap produk 
yang bersangkutan. 
e. Landasan untuk perluasan 
Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan 
merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara suatu merek 
dan sebuah produk baru. (Rangkuti, 2002:43). 
 
3. Loyalitas Konsumen  
Loyalitas konsumen adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap 
suatu merek. Loyalitas konsumen merupakan inti dari brand equity yang 
menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, karena hal ini merupakan satu 
ukuran keterkaitan seseorang pelanggan pada sebuah merek. Hal ini 
merupakan satu indikator dari brand equity yang berkaitan dengan perolehan 
laba dimasa yang akan datang karena loyalitas merek secara langsung dapat 
diartikan sebagai penjualan dimasa depan (Rangkuti, 2002:60).  
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Loyalitas dapat memberikan nilai kepada perusahaan (Durianto, 
2004:19): 
a. Mengurangi biaya pemasaran 
b. Meningkatkan perdagangan 
c. Menarik konsumen 
d. Memberi waktu untuk merespon ancaman persaingan 
 
2.2 Tinjauan Empirik 
Tabel 2.1 
Daftar Penelitian Terdahulu 
 
No Tahun Peneliti Judul Variabel Hasil 
1 2011 Eka 
Sosialina 
Pengaruh 
Iklan IM3 
Terhadap 
Brand 
Awareness 
Pada Siswa/i 
SMA Negeri 2 
Medan 
Dependen: 
Brand 
Awareness 
 
Independen: 
Heard and 
sound effect, 
music, seen 
words, pictures, 
colours, 
movement. 
Hasil penelitian 
menunjukkan 
bahwa ada 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan antara 
iklan IM3 terhadap 
brand awareness 
pada siswa/i SMA 
Negeri 2 Medan 
sebesar 75,5%. 
2. 2010 Achmad 
Fachriz 
Pengaruh 
Iklan Coca-
Cola Versi 
“Buka Coca-
Cola Buka 
Semangat 
Baru” 
Terhadap 
Dependen: 
Brand 
Awareness 
 
Independen: 
Music, Figure, 
Picture. 
Iklan Coca-cola 
versi “buka Coca-
cola buka 
semangat baru” 
berpengaruh 
positif terhadap 
brand awareness 
mahasiswa 
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No Tahun Peneliti Judul Variabel Hasil 
Brand 
Awareness 
Mahasiswa 
Fakultas 
Kedokteran 
Universitas 
Sumatera 
Utara 
Fakultas 
Kedokteran 
Sumatera Utara. 
Dimana variabel 
music merupakan 
variabel music 
yang paling 
dominan. 
3 2007 Paraulin Analisis 
Pengaruh 
Iklan TV The 
Botol Sosro 
terhadap 
Brand 
Awareness 
 
 
 
Dependen: 
Brand 
Awareness 
 
Independen: 
Hear and 
Sound Effect, 
Music, Words, 
Pictures, Color, 
Movement. 
Iklan TV Teh Botol 
Sosro memiliki 
pengaruh yang 
positif dan 
signifikan 
terhadap brand 
awareness dan 
variabel music 
merupakan 
variabel yang 
paling dominan. 
 
2.3 Kerangka Pikir Penelitian 
Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka 
dapat disusun suatu kerangka pemikiran dalam penelitian ini seperti yang 
disajikan dalam gambar berikut : 
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Gambar 2.4 
Kerangka Pikir Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dari kerangka pemikiran teoritis di atas menjelaskan bahwa citra merek 
dalam iklan sosis So Nice versi “S.M.S, Semua Makan So Nice” dipengaruhi oleh 
variabel advertising yang berpengaruh positif yang terdiri dari heard and sound 
effect, figure, dan music. 
 
2.4 Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara atas permasalahan yang ada 
dan akan diuji kebenarannya secara ilmiah. Dari permasalahan yang 
dikemukakan di atas, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah : 
PT. Japfa Comfeed Indonesia Tbk 
Iklan Sosis So Nice 
heard and sound effect 
(X1) 
 
( 
figure  
(X2) 
Music 
 (X3) 
Brand Awareness 
(Y) 
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Variabel heard and sound effect, figure, dan music pada iklan televisi 
sosis So Nice mempengaruhi terbentuknya brand awareness konsumen 
pada siswa di beberapa SMA Negeri di Makassar. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan terhadap konsumen sosis So Nice di SMA 
Negeri 3, SMA Negeri 4, dan SMA Negeri 15 Makassar. Adapun jenis data yang 
digunakan adalah data kuantitatif dan kualitatif, sedangkan untuk sumber data 
yang digunakan dalam penelitian ini, adalah data sekunder. Dalam usaha 
memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang digunakan adalah studi 
kepustakaan dan studi lapangan. Jumlah sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini sebesar 100 orang. 
Terdapat dua variabel dalam penelitian ini, yaitu variabel bebas dan 
variabel terikat. Variabel bebas terdiri atas empat elemen, yaitu heard and sound 
effect, figure, dan music. Sedangkan variabel terikat adalah brand awareness. 
Instrumen penelitian terdiri atas uji validitas dan uji realibilitas. Metode penelitian 
menggunakan analisis deskriptif kualitatif dan analisis deskriptif kuantitatif 
dengan regresi berganda.  
 
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan di SMA Negeri 3 Makassar. Jl. Baji Areng No. 18 Jl. 
Cendrawasih, Makassar, Sulawesi Selatan , SMA Negeri 4 Jl. Cakalang No. 3, 
Makassar, Sulawesi Selatan  dan SMA Negeri 15 Jl. Ir. Soetami, Makassar 
Sulawesi Selatan  Adapun waktu penelitian dimulai dari 8 April 2013 sampai 
dengan 8 Mei 2013. 
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3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah totalitas dari semua objek atau individu yang memiliki 
karakteristik tertentu, jelas dan lengkap yang akan diteliti. Populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh siswa Negeri 3, SMA Negeri 4, dan SMA Negeri 
15 Makassar kelas 1, 2, dan 3 yang masih terdaftar dan aktif. 
Tabel 3.1 
Daftar Populasi SMA Negeri 3 Makassar 
 
Kelas Jumlah Siswa (orang) 
1 180 
2 174 
3 172 
Total 526 
           Sumber: SMA Negeri 3 Makassar, Maret 2013 (diolah) 
Tabel 3.2 
Daftar Populasi SMA Negeri 4 Makassar 
Kelas Jumlah Siswa (orang) 
1 180 
2 172 
3 170 
Total 522 
           Sumber: SMA Negeri 4 Makassar, Maret 2013 (diolah) 
Tabel 3.3 
Daftar Populasi SMA Negeri 15 Makassar 
Kelas Jumlah Siswa (orang) 
1 180 
2 174 
3 174 
Total 528 
           Sumber: SMA Negeri 15 Makassar, Maret 2013 (diolah) 
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3.3.2 Sampel  
Sampel adalah bagian populasi yang diambil melalui cara-cara tertentu 
yang juga memiliki karakteristik tertentu, jelas dan lengkap yang dapat dianggap 
dapat mewakili populasi.  
Teknik pengambilan sampel dapat dilakukan dengan dua macam cara, 
yaitu dengan probabilitas pengambilan sampel dimana setiap anggota populasi 
mempunyai peluang yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel. Teknik 
yang kedua adalah dengan cara non-probabilitas, yaitu dengan cara ini belum 
tentu semua elemen populasi mempunyai peluang yang sama untuk menjadi 
anggota sampel karena ada bagian tertentu yang secara sengaja tidak 
dimasukkan dalam pemilihan untuk mewakili populasi. 
Jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini dihitung dengan 
menggunakan rumus Slovin yaitu : 
  
 
     
………………………………………………………………………. (1) 
  
    
             
 
 
         
Keterangan :  
n = ukuran sampel  
N = ukuran populasi  
e = standard error (10%)  
Total sampel dibulatkan menjadi 100 orang.  
Pada pelaksanaannya, penelitian ini menggunakan cara non-probabilitas, 
yaitu dengan menggunakan teknik purposive sampling. Menurut Sugiyono 
(2001:78), purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan tertentu. 
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Kriteria pemilihan sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  
1. Siswa SMA Negeri 3, SMA Negeri 4, dan SMA  Negeri 15 Makassar kelas 1, 2, 
dan 3 yang masih terdaftar dan aktif.  
2. Siswa tersebut pernah menyaksikan iklan televisi Sosis So Nice versi “S.M.S, 
Semua Makan So Nice” minimal dua kali dalam satu minggu.  
 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini bersumber dari:  
1. Data Primer 
Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari responden 
melalui wawancara dan pengamatan langsung terhadap sumber yang diteliti. 
Dalam penelitian ini data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada 
siswa SMA Negeri 3, SMA Negeri 4, dan SMA  Negeri 15 Makassar. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang dikumpulkan dari pihak-pihak lain. data 
sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari literatur dan sumber-sumber lain 
yang mendukung. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik yang digunakan untuk pengumpulan data dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
 
1. Angket (kuesioner)  
Teknik yang menggunakan angket atau kuesioner adalah suatu cara 
pengumpulan data dengan memberikan dan menyebarkan daftar pertanyaan 
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kepada responden, dengan harapan mereka dapat memberi respon atas 
daftar pertanyaan tersebut. Dalam penelitian ini, responden diminta untuk 
menjawab beberapa pertanyaan yang berkaitan dengan identitas diri, dan 
memberikan tanggapan terhadap indikator-indikator variabel iklan televisi 
yang terdiri dari music, figure dan picture. 
  
2. Studi Pustaka  
Studi pustaka dilakukan dengan mempelajari dan mengambil data 
literatur terkait dan sumber-sumber lain yang dianggap dapat memberikan 
informasi mengenai penelitian ini. 
 
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
3.6.1 Klasifikasi Variabel 
Defenisi operasional variabel adalah unsur penelitian yang 
memberitahukan bagaimana caranya mengukur suatu variabel. Variabel dalam 
penelitian ini dibagi menjadi dua kelompok besar, yaitu variabel bebas 
(independent variable) dan variabel terikat (dependent variable). Definisi 
operasional untuk masing-masing variabel adalah sebagai berikut: 
1. Variabel bebas (independent variable)  
Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang 
menjadi penyebab terjadinya perubahan atau timbulnya variabel terikat 
(Sugiyono, 2001:33). Variabel bebas penelitian ini adalah stimuli dalam iklan 
televisi, yaitu heard and sound effect (X1) ,figure (X2), music (X3). Definisi 
untuk masing-masing variabel adalah sebagai berikut: 
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a. Heard and sound effect (X1) persepsi pemirsa terhadap kata-kata atau 
suara yang terdengar pada saat iklan sosis So Nice ditayangkan di 
televisi. 
b. Figure (X2) merupakan persepsi pemirsa terhadap seorang selebriti, 
perwakilan perusahaan, atau konsumen tertentu yang tampil pada saat 
iklan sosis So Nice ditayangkan di televisi.  
c. Music (X3) merupakan persepsi pemirsa terhadap irama atau lagu yang 
diperdengarkan pada saat iklan sosis So Nice ditayangkan di televisi.  
 
2. Variabel terikat (dependent variable)  
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 
akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2001:33). Variabel terikat 
(Y) dalam penelitian ini adalah brand awareness. Brand awareness adalah 
sejauh mana sebuah merek dikenal, diingat, dan tertanam di dalam benak 
pelanggan. 
Tabel 3.4 
Operasional Variabel 
Variabel Definisi Variabel Indikator Skala Ukur 
Heard and 
sound effect 
(X1) 
persepsi pemirsa 
terhadap kata-kata atau 
suara yang terdengar 
pada saat iklan 
ditayangkan di televise 
 Pesan yang 
dikomunikasi
kan mudah 
dipahami 
 Pesan yang 
disampaikan 
terdengar 
jelas 
 Penyampaia
n pesan 
yang jujur 
 Menghadirka
Skala Likert 
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Variabel Definisi Variabel Indikator Skala Ukur 
n slogan-
slogan yang 
mudah di 
ingat 
Figure (X2) persepsi pemirsa 
terhadap seorang 
selebriti, perwakilan 
perusahaan, atau 
konsumen tertentu yang 
tampil pada saat iklan 
ditayangkan di televise 
 Penampilan 
Bintang Iklan 
yang 
menarik  
 Kesesuaian 
antara artis 
dengan tema 
iklan  
 Kecocokan 
(chemistry) 
antar artis 
dalam iklan 
 Artis iklan 
yang 
ditampilkan 
merupakan 
artis yang 
sedang 
populer 
 Artis yang 
ditampilkan 
mudah untuk 
diingat  
Skala Likert 
Music (X3) persepsi pemirsa 
terhadap irama atau 
lagu yang 
diperdengarkan pada 
saat iklan ditayangkan di 
televisi 
 Lagu yang 
menarik 
untuk 
didengar 
 Lirik yang 
sesuai 
Skala Likert 
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Variabel Definisi Variabel Indikator Skala Ukur 
dengan tema 
iklan 
 Aransemen 
lagu yang 
menarik 
 Perpaduan 
jenis musik 
yang 
menarik 
 Kemudahan 
mengingat 
music yang 
dipakai 
dalam iklan 
Brand 
awareness 
(Y) 
Sejauh mana sebuah 
merek dikenal, diingat, 
dan tertanam di dalam 
benak pelanggan 
 Mudah 
mengingat 
iklan 
 Menarik 
perhatian 
 Pengaruh 
musik 
terhadap 
ingatan 
tentang iklan 
 Pengaruh 
artis 
terhadap 
ingatan 
tentang iklan 
 Pengaruh 
kata-kata 
dan tulisan 
terhadap 
Skala Likert 
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Variabel Definisi Variabel Indikator Skala Ukur 
ingatan atas 
sosis So 
Nice 
       Sumber: Rossiter dan Percy (1997) diolah 
 
3.7 Instrumen Penelitian 
Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas kuesioner perlu 
dilakukan pengujian atas kuisioner dengan menggunakan uji validitas dan uji 
reliabilitas. Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk menguji 
apakah kuesioner yang disebarkan untuk mendapatkan data penelitian 
adalah valid dan reliabel, maka untuk itu, penulis juga akan melakukan kedua 
uji ini terhadap instrumen penelitian (kuesioner). 
 
3.7.1 Uji Validitas Data 
Pengujian validitas dan reliabilitas adalah proses menguji butir-butir 
pertanyaan yang ada dalam kuesioner, apakah butir pertanyaan tersebut valid 
dan reliabel. Apabila terdapat butir-butir yang tidak valid dan reliabel, maa butir-
butir tersebut harus diganti dengan pertanyaan lain. untuk menguji kuesioner 
dalam penelitian ini digunakan SPSS for Windows version 19.0. 
1. Uji Validitas  
Validitas didefinisikan sebagai sejauh mana ketepatan dan 
kecermatan suatu alat ukur dalam melaksanakan fungsi ukurnya. Menurut 
sugiyono (2001:123), hasil yang valid bila terdapat kesamaan antara data 
yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang 
diteliti. 
49 
 
 
Valid tidaknya suatu item instrumen dapat diketahui dengan 
membandingkan indeks korelasi product moment Pearson dengan level 
signifikansi 10% dengan nilai kritisnya. 
Keputusan sebuah butir pertanyaan dapat dianggap valid, dapat 
dilakukan dengan beberapa cara berikut: 
  
  ∑    ∑ ∑  
√  ∑    ∑      ∑    ∑    
   ……………………..(2) 
Dimana: 
r = koefisien korelasi 
n = jumlah observasi/responden 
X = skor pertanyaan 
Y = skor total 
a. Jika koefisien korelasi product moment melebihi 0.3  
b. Jika koefisien korelasi product moment > r tabel (α; n-2), n = jumlah 
sampel  
c. Nilai Sig ≤ α  
Uji validitas akan ditujukan kepada Siswa SMA Negeri 3, SMA 
Negeri 4, dan SMA Negeri 15 Makassar sebanyak 30 orang. 
2. Uji Reliabilitas  
Menurut Sugiyono (2001:131) reliabilitas adalah tingkat kemantapan 
atau konsistensi suatu alat ukur. Pengertian alat ukur yang reliabel berarti 
bahwa alat ukur tersebut mampu mengungkap data yang cukup tepat. Alat 
ukur yang mantap dengan sendirinya:  
a. Dapat diandalkan (dependability) 
b. Hasil pengukurannya bisa diramalkan (predictability) 
c. Dapat menunjukkan tingkat ketepatan. 
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Untuk menguji reliabilitas digunakan alpha Cronbach dengan 
menggunakan bantuan aplikasi software SPSS 19.0. 
Menurut Sugiyono (2005:43) reliabilitas adalah indeks yang 
menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. 
Instrumen dapat dikatakan reliable (andal) bila memiliki koefisien reliability 
sebesar 0.6 atau lebih. 
 
 
3.8 Analisis Data 
Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan 
metode analisis, yaitu: 
1. Analisis deskriptif kuantitatif, yaitu metode yang bertujuan mengubah 
kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam 
bentuk informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta 
analisanya diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah yang mana dari 
analisis tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan. 
2. Analisis kuantitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui 
besarnya pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian 
(variabel X) terhadap kejadian lainnya (variabel Y). Dalam penelitian 
ini, analisis regresi berganda berperan sebagai teknik statistik yang 
digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh Personal Selling dan 
Display terhadap Intensi Pembelian Konsumen. Analisis regresi 
menggunakan rumus persamaan regresi berganda seperti yang 
dikutip dalam Sugiyono (2010:277), yaitu: 
Y= a + b1 X1 + b2 X2+ b3 X3 +e…………………… (3) 
Dimana: 
Y  = Brand Awareness  
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a  = konstanta  
b1 – b3 = koefisien regresi  
X1  = Heard and sound effect  
X2  = figure  
X3   = music  
e   = error term (variabel lain yang tidak diteliti) 
 
3.8.1 Uji F 
Uji F dilakukan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh variabel 
bebas terhadap variabel terikat secara keseluruhan. Nilai F hitung dapat diperoleh 
dengan menggunakan bantuan SPSS 19.0. for windows. Nilai Fhitung selanjutnya 
akan dibandingkan dengan Ftabel dengan tingkat kesalahan (alpha) 5% dan 
derajat kebebasan (df)=(n-k) (k-2). 
Kriteria penilaiannya adalah sebagai berikut:  
Ho : b1 = b2 = b3 = 0 
Artinya terdapat pengaruh heard and sound effect (X1), figure (X2), music 
(X3) secara bersama-sama terhadap brand awareness.  
Ha : b1 ≠ b2 ≠ b3 ≠ 0 
Artinya terdapat pengaruh heard and sound effect (X1), figure (X2), music 
(X3) secara bersama-sama terhadap brand awareness  
Kaidah pengambilan keputusan: 
Ho ditolak jika Sig > 0,05 pada α = 5% 
Ha diterima jika Sig < 0,05 pada α = 5% 
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3.8.2 Uji t 
Uji t dilakukan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh variabel 
bebas terhadap variabel terikat. Nilai t hitung dapat diperoleh dengan 
menggunakan bantuan SPSS 19.0. for windows. Nilai thitung selanjutnya akan 
dibandingkan dengan ttabel dengan tingkat kesalahan (alpha) 10% dan derajat 
kebebasan (df) = (n-k). 
Kriteria penilaiannya sebagai berikut:  
Ho : bi = 0 
Tidak terdapat pengaruh heard and sound effect, figure, music secara 
parsial terhadap brand awareness 
Ha : bi ≠ 0 
Terdapat pengaruh heard and sound effect, figure, music secara parsial 
terhadap brand awareness. 
Kaidah pengambilan keputusan:  
Ho diterima jika thitung < ttabel pada α = 10% 
Ha diterima jika thitung > ttabel pada α = 10% 
 
3.8.3 Uji Koefisien Determinan (R2)  
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa besar 
kemampuan model dalam menerangkan variabel terikat. Jika R2 semakin besar 
nilainya (mendekati satu), maka dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel bebas 
(X1,X2,X3) adalah kuat terhadap variabel terikat (Y). hal ini berarti model yang 
digunakan semakin kuat untuk menerangkan pengaruh variabel bebas yang 
diteliti terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika R2 semakin kecil (mendekati nol), 
maka dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel bebas (X1,X2,X3) terhadap 
variabel terikat (Y) semakin kecil. Hal ini berarti model yang digunakan tidak kuat 
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untuk menerangkan pengaruh variabel bebas yang diteliti terhadap variabel 
terikat. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Deskripsi Objek Penelitian 
Responden dalam penelitian ini adalah Siswa/i SMA Negeri 3 Makassar, SMA 
Negeri 4 Makassar, dan SMA Negeri 15 Makassar yang masih terdaftar dan aktif 
sebanyak 100 orang yang ditemui oleh penulis saat penelitian berlangsung. 
Terdapat karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu 
berdasarkan jenis kelamin, usia, asal sekolah ,dan durasi menonton televisi. 
Pada table berikut ini menunjukkan pegelompokan responden berdasarkan jenis 
kelamin:  
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase 
Laki-Laki 67 67% 
Perempuan 33 33% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer (Kuisoner), diolah (2013) 
Dari table di atas yang berdasarkan jenis kelamin, responden terdiri dari 67 orang 
atau 67% berjenis kelamin laki-laki dan 33 orang atau 33% berjenis kelamin 
perempuan. 
 
 
Pada table berikut ini menunjukkan pengelompokan responden berdasarkan 
usia: 
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Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Presentase 
≤16 tahun 47 47% 
17 tahun 42 42% 
≥18 tahun 11 11% 
Total 100 100% 
Sumber: Data Primer (Kuisioner), diolah (2013) 
Dari table di atas berdasarkan usia, responden yang berumur dibawah atau 16 
tahun merupakan yang paling banyak, yaitu terdiri dari 47 orang atau 47% dan 
yang paling sedikit berumur diatas atau 18 tahun, yaitu terdiri dari 11 orang atau 
11%. 
Pada table berikut ini menunjukan pengelompokan responden berdasarkan asal 
sekolah: 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Sekolah 
Asal Sekolah Jumlah Responden Presentase 
SMA Negeri 3 Makassar 31 31% 
SMA Negeri 4 Makassar 30 30% 
SMA Negeri 15 Makassar 39 39% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer (Kuisoner), diolah (2013) 
Dari table di atas yang berdasarkan asal sekolah, responden yang paling 
dominan berasal dari SMA Negeri 15 Makassar yang terdiri dari 39 orang atau 
39%, diikuti dengan SMA Negeri 3 sebanyak 31 orang atau 31%, kemudian SMA 
Negeri 4 sebanyak 30 orang atau 30%. 
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Pada table berikut ini menunjukan pengelompokan responden berdasarkan 
durasi menonton televisi: 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Durasi Menonton Televisi 
Durasi Menonton Televisi Jumlah Responden Presentase 
1-3 jam/hari 68 68% 
4-5 jam/hari 26 26% 
>5 jam/hari 6 6% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer (Kuisoner), diolah (2013) 
Dari table di atas yang berdasarkan durasi menonton televisi, responden yang 
paling dominan adalah mereka yang menonton dengan durasi 1-3 jam/hari yang 
terdiri dari 68 orang atau 69%, diikuti dengan 4-5 jam/hari sebanyak 26 orang 
atau 26%, kemudian yang diatas 5 jam/hari sebanyak 6 orang atau 6%. 
4.2. Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap pernyataan 
adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden sebanyak 100 
orang, maka: 
      
                            
          
 
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu: 
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Range skor: 
100 – 180 = Sangat rendah 
181 – 260 = Rendah 
261 – 340 = Cukup 
341 – 420 = Tinggi 
421 – 500 = Sangat tinggi 
 
4.3. Deskripsi Variabel Iklan dan Perhitungan Skor 
Variabel Independen 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel Iklan yang terdiri dari heard and sound effect, 
figure, dan music dapat dilihat sebagai berikut: 
4.3.1 Pernyataan mengenai Dimensi Heard and Sound Effect 
Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri dari empat, yaitu kemudahan konsumen 
memahami terhadap pesan, jelasnya pesan yang disampaikan, kejujuran antara 
produk dengan pesan yang disampaikan, dan kemudahan mengingat slogan-
slogan yang disampaikan dalam iklan, dimana setiap indicator dipresentasikan 
oleh satu pernyataan yang dapat dilihat di table berikut: 
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Tabel 4.5 
Tanggapan Responden Terhadap Heard and Sound Effect 
Tanggapan 
Sangat 
Setuju 
Setuju 
Ragu-
ragu 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Pesan yang 
dikomunikasikan didalam 
iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” mudah 
dipahami. 
20 20 75 75 5 5 - - - - 415 
2. Pesan yang disampaikan 
pada iklan televisi sosis So 
Nice versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” terdengar 
jelas. 
26 26 70 70 3 3 1 1 - - 421 
3. Iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” 
menyampaikan pesan yang 
jujur. 
22 22 66 66 11 11 1 1 - - 409 
4. Iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” 
menghadirkan slogan-
slogan yang mudah di 
ingat. 
24 24 55 55 20 20 1 1 - - 402 
Rata-rata 411.7 
Sumber: Data Primer (Kuesioner), diolah (2013) 
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Dari hasil tanggapan responden di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 Pada indikator pertama yang menyatakan pesan yang dikomunikasikan 
didalam iklan mudah untuk dipahami, mendapatkan skor sebesar 415 
dimana skor tersebut berada pada range Tinggi, para responden 75% 
menjawab setuju dan selebihnya mejawab sangat setuju, dan sisanya 5% 
menyatakan ragu-ragu. Hal ini menunjukkan bahwa pesan yang terdapat 
dalam iklan sosis So Nice mudah untuk dimengerti oleh para konsumen. 
 Pada indikator kedua yang menyatakan pesan yang disampaikan didalam 
iklan terdengar jelas, mendapatkan skor sebesar 421 dimana skor 
tersebut berada pada range Sangat tinggi, para responden 70% 
menjawab setuju dan selebihnya menjawab sangat setuju, sisanya 4% 
menyatakan ragu-ragu dan tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa para 
responden dapat mendengarkan dengan jelas pesan yang disampaikan 
didalam iklan. 
 Pada indikator ketiga yang menyatakan penyampaian pesan yang jujur 
didalam iklan, mendapatkan skor sebesar 409 dimana skor tersebut 
berada pada range Tinggi, para responden 66% menjawab setuju dan 
22% menjawab sangat setuju, selebihnya yaitu 11% menjawab ragu-ragu 
adapun 1% dari responden menjawab tidak setuju. Hal ini menunjukkan 
bahwa mayoritas para responden menganggap bahwa pesan yang 
disampaikan didalam iklan sesuai dengan prodak yang mereka beli. 
 Pada indikator keempat yang menyatakan slogan yang ada pada iklan 
mudah untuk di ingat, mendapatkan skor sebesar 402 dimana skor 
tersebut berada pada range Tinggi, para responden 55% menjawab 
setuju dan 24% menjawab sangat setuju, selebihnya menjawab ragu-ragu 
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dan cuma 1% yang tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa para 
responden dapat mudah mengingat slogan yang dihadirkan didalam iklan. 
Dari hasil rata-rata skor yang diberikan kepada setiap jawaban didalam indikator, 
maka pada dimensi Heard and Sound Effect mendapatkan nilai rata-rata 411.7 
dimana nilai tersebut berada antara 341 dan 420 yang menyatakan bahwa 
dimensi ini berada pada range keempat, yaitu Tinggi. Dapat disimpulkan bahwa 
variabel Heard and Sound Effect yang terdapat dalam iklan telivisi sosis So Nice 
mempunyai pengaruh yang tinggi terhadap Brand Awareness konsumen. 
4.3.2 Pernyataan mengenai Dimensi Figure 
Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri atas lima, yaitu penampilan bintang iklan 
yang menarik, kesesuaian antara artis dengan tema iklan, terdapatnya 
kecocokan (chemistry) para artis pemeran iklan, kepopuleran artis, dan 
kemudahan artis pemeran iklan untuk diingat, dimana setiap indikator 
dipresentasikan oleh suatu pernyataan yang dapat dilihat pada table berikut: 
Tabel 4.6 
Tanggapan Responden Terhadap Figure 
Tanggapan 
Sangat 
Setuju 
Setuju 
Ragu-
ragu 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Bintang Iklan televisi sosis 
So Nice versi “S.M.S. 
Semua Makan So Nice” 
berpenampilan menarik. 
20 20 53 53 26 26 1 1 - - 392 
2. Artis yang menjadi bintang 
Iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” sesuai 
dengan temanya. 
20 20 45 45 30 30 5 5 - - 380 
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3. Artis yang terdapat pada 
Iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” memiliki 
kecocokan (chemistry) satu 
sama lain 
16 16 56 56 27 27 1 1 - - 387 
4. Artis yang terdapat dalam 
Iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” 
merupakan artis yang 
sedang popular. 
17 17 59 59 21 21 3 3 - - 390 
5. Artis yang terdapat pada 
Iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” mudah 
untuk diingat 
23 23 52 52 20 20 5 5 - - 393 
Rata-rata 388.4 
Sumber: Data Primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tanggapan responden di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 Pada indikator pertama yang menyatakan bintang iklan yang yang 
terdapat dalam iklan mempunyai penampilan menarik, mendapatkan skor 
sebesar 392 dimana skor tersebut berada pada range Tinggi, para 
responden 53% menjawab setuju dan 20% mejawab sangat setuju, dan 
sisanya 26% menyatakan ragu-ragu hanya 1% yang menjawab tidak 
setuju. Hal ini menunjukkan bahwa para responden melihat bahwa 
bintang iklan yang terdapat dalam iklan telivisi sosis So Nice 
berpenampilan menarik. 
 Pada indikator kedua yang menyatakan kesesuaian antara tema iklan 
dengan bintang iklan, mendapatkan skor sebesar 380 dimana skor 
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tersebut berada pada range Tinggi, para responden 45% menjawab 
setuju dan 20% menjawab sangat setuju, selebihnya menjawab ragu-ragu 
dan tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa para responden setuju 
dengan kesesuaian tema yang terdapat pada iklan dengan artis yang 
dihadirkan didalam iklan. 
 Pada indikator ketiga yang menyatakan kecocokan atau chemistry  satu 
sama lain antara para artis yang berada dalam iklan, mendapatkan skor 
sebesar 387 dimana skor tersebut berada pada range Tinggi, para 
responden 56% menyatakan setuju dan 16% menyatakan sangat setuju, 
selebihnya menjawab ragu-ragu dan hanya 1% menjawab tidak setuju. 
Hal ini menunjukkan bahwa responden menyatakan setuju jika para artis 
didalam iklan telivisi sosis So Nice memiliki kecocokan atau chemistry  
satu sama lain. 
 Pada indikator keempat yang menyatakan kepopuleran artis yang berada 
pada iklan, mendapatkan skor sebesar 390 dimana skor tersebut berada 
pada range Tinggi, para responden 59% menyatakan setuju dan 21% 
menyatakan ragu-ragu dan Cuma 3% yang menyatakan tidak setuju. Hal 
ini menunjukkan bahwa responden setuju bahwa artis yang terdapan 
dalam iklan merupakan artis yang sedang popular. 
 Pada indikator kelima yang menyatakan kemudahan untuk mengingat 
artis yang terdapat dalam iklan, mendapatkan skor sebesar 393 dimana 
skor tersebut berada pada range Tinggi, para responden 52% 
menyatakan setuju dan 20% menyatakan ragu-ragu selebihnya 
menyetakan sangat setuju dan hanya 5% yang menyatakan tidak setuju. 
Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata para responden setuju bahwa artis 
yang terdapat dalam iklan mudah untuk diingat. 
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Dari hasil rata-rata skor yang diberikan kepada setiap jawaban didalam indikator, 
maka pada dimensi Figure mendapatkan nilai rata-rata 388.4 dimana nilai 
tersebut berada antara 341 dan 420 yang menyatakan bahwa dimensi ini berada 
pada range keempat, yaitu Tinggi. Dapat disimpulkan bahwa variabel Figure 
yang terdapat dalam iklan telivisi sosis So Nice mempunyai pengaruh yang tinggi 
terhadap Brand Awareness konsumen. 
4.3.3 Pernyataan mengenai Dimensi Music 
Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri dari lima, yaitu lagu yang menarik untuk 
didengar, kesesuaian antara lirik music dengan tema iklan, aransemen lagu yang 
digunakan menarik, perpaduan antara jenis music yang menarik, dan music yang 
dipakai dalam iklan mudah untuk diingat, dimana setiap indikator 
direpresentasikan oleh suatu pernyataan yang dapat dilihat pada table berikut: 
Tabel 4.7 
Tanggapan Responden Terhadap Music 
Tanggapan 
Sangat 
Setuju 
Setuju 
Ragu-
ragu 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Lagu yang digunakan 
sebagai pengiring iklan 
televisi sosis So Nice versi 
“S.M.S. Semua Makan So 
Nice” menarik untuk 
didengar. 
35 35 52 52 13 13 - - - - 422 
2. Lirik yang digunakan pada 
music di iklan televisi sosis 
So Nice versi “S.M.S. 
Semua Makan So Nice” 
sesuai dengan tema iklan. 
27 27 48 48 21 21 4 4 - - 398 
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3. Aransemen lagu yang 
dipakai pada iklan televisi 
sosis So Nice versi “S.M.S. 
Semua Makan So Nice” 
menarik. 
27 27 56 56 17 17 - - - - 410 
4. Perpaduan beberapa jenis 
music pada iklan iklan 
televisi sosis So Nice versi 
“S.M.S. Semua Makan So 
Nice” menarik. 
35 35 50 50 14 14 1 1 - - 419 
5. Music yang dipakai dalam 
iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” sangat 
mudah diingat 
35 35 60 60 5 5 - - - - 430 
Rata-rata 415.8 
Sumber: Data Primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tanggapan responden di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 Pada indikator pertama yang menyatakan bahwa lagu pengiring yang ada 
pada iklan sosis So Nice menarik untuk didengar, mendapatkan skor 
sebesar 422 dimana skor tersebut berada pada range Sangat tinggi, 
para responden 52% menyatakan setuju dan 35% menyatakan sangat 
setuju, selebihnya menjawab ragu-ragu. Hal ini menunjukkan bahwa rata-
rata para resonden setuju bahwa lagu pengiring yang terdapat dalam 
iklan sosis So Nice menarik untuk di dengarkan. 
 Pada indikator kedua yang menyatakan bahwa lirik yang dipergunakan 
pada iklan telivisi sosis So Nice sesuai dengan tema iklan yang 
dibawakan, mendapatkan skor sebesar 398 dimana skor tersebut berada 
pada range Tinggi, para responden 48% menyatakan setuju dan 21% 
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para respoden menyatakan ragu-ragu, selebihnya menyatakan sangat 
setuju dan hanya 4% yang menyatakan tidak setuju. Hal ini menunjukkan 
bahwa rata-rata para responden setuju bahwa lirik yang dipergunakan 
pada iklan telivisi sosis So Nice sesuai dengan tema iklan yang 
dibawakan. 
 Pada indikator ketiga yang menyatakan bahwa aransemen lagu yang di 
pakai dalam iklan telivisi sosis So Nice menarik untuk didengar, 
mendapatkan skor sebesar 410 dimana skor tersebut berada pada range 
Tinggi, para responden 56% menyatakan setuju dan 17% para 
responden menyatakan ragu-ragu, selebihnya menjawab sangat setuju. 
Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata para responden setuju bahwa 
aransemen lagu yang dipakai dalam iklan telivisi sosis So Nice menarik 
untuk didengar. 
 Pada indikator keempat yang menyatakan bahwa perpaduan jenis music 
yang menarik pada iklan telivisi sosis So Nice, mendapatkan skor sebesar 
419 dimana skor tersebut berada pada range Tinggi, para responden 
50% menyatakakn setuju dan 35% menyatakan sangat setuju, selebihnya 
menjawab ragu-ragu dan hanya 1% yang menyatakan tidak setuju. Hal ini 
menunjukkan bahwa rata-rata para responden setuju bahwa perpaduan 
jenis music yang menarik ditampilkan pada iklan telivisi sosis So Nice. 
 Pada indikator kelima yang menyatak bahwa music yang digunakan 
dalam iklan televisi sosis So Nice mudah untuk di ingat, mendapatkan 
skor sebesar 430 dimana skor tersebut berada pada range Sangat 
tinggi, para responden 60% menyatakan setuju dan 35% menyatakan 
sangat setuju, Cuma 5% dari responden yang menyatakan ragu-ragu. Hal 
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ini menunjukkan bahwa rata-rata para responden setuju dengan music 
yang ditampilkan dalam iklan telivisi sosis So Nice mudah untuk diingat. 
Dari hasil rata-rata skor yang diberikan kepada setiap jawaban didalam indikator, 
maka pada dimensi Music mendapatkan nilai rata-rata 415.8 dimana nilai 
tersebut berada antara 341 dan 420 yang menyatakan bahwa dimensi ini berada 
pada range keempat, yaitu Tinggi. Dapat disimpulkan bahwa variabel Music 
yang berada dalam iklan telivisi sosis So Nice mempunyai pengaruh yang tinggi 
terhadap Brand Awareness konsumen. 
4.4. Deskripsi Variabel Brand Awareness dan Perhitungan Skor Variabel 
Dependen (Y) 
Indikator-indikator dari variabel ini terdiri atas enam, yaitu kemudahan mengingat 
iklan, iklan yang menarik perhatian, kemudahan mengidentifikasi music pada 
iklan, pengaruh artis terhadap iklan, music sebagai penanda iklan, mengetahui 
selogan-selogan yang terdapat dalam iklan, dimana setiap indicator 
direpresentasikan oleh suatu pernyataan yang dapat dilihat pada table berikut: 
Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Terhadap Brand Awareness 
Tanggapan 
Sangat 
Setuju 
Setuju 
Ragu-
ragu 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Saya dapat mengingat iklan 
televisi sosis So Nice versi 
“S.M.S. Semua Makan So 
Nice” 
49 49 38 38 11 11 2 2 - - 434 
2. iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” menarik 
perhatian. 
46 46 44 44 9 9 1 1 - - 435 
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3. Ketika saya mendengar 
music iklan televisi sosis So 
Nice versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” saya tahu 
itu adalah iklan sosis So 
Nice. 
35 35 43 43 20 20 2 2 - - 411 
4. Ketika melihat artis yang 
tampil pada iklan televisi 
sosis So Nice versi “S.M.S. 
Semua Makan So Nice” 
saya mengingat sosis So 
Nice 
47 47 46 46 7 7 - - - - 440 
5. Ketika mendengar music 
yang mirip dengan iklan 
televisi sosis So Nice versi 
“S.M.S. Semua Makan So 
Nice” saya mengingat sosis 
So Nice 
56 56 35 35 9 9 - - - - 447 
6. Ketika mendengar 
perkataan yang mirip 
dengan selogan pada iklan 
televisi sosis So Nice versi 
“S.M.S. Semua Makan So 
Nice” saya mengingat sosis 
So Nice 
50 50 40 40 9 9 1 1 - - 439 
Rata-rata 434.3 
Sumber: Data Primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tanggapan responden di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 Pada indikator pertama yang menyatakan konsumen dapat mengingat 
iklan televisi sosis So Nice, mendapatkan skor sebesar 434 dimana skor 
tersebut berada pada range Sangat tinggi, para responden 49% 
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menyatakan  sangat setuju dan selebihnya menyatakan setuju, sisanya 
menjawab ragu-ragu dan tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa 
mayoritas  para konsumen dapat dengan mudah mengingat iklan televisi 
sosis So Nice. 
 Pada indikator kedua yang menyatakan iklan televisi sosis So Nice 
menarik perhatian konsumen, mendapatkan skor sebesar 435 dimana 
skor tersebut berada pada range Sangat Tinggi, para responden 46% 
menyatakan sangat setuju dan 44% menyatakan setuju, sisanya 
menyatakan ragu-ragu dan tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa 
mayoritas iklan televisi sosis So Nice menarik perhatian para konsumen. 
 Pada indikator ketiga yang menyatakan ketika konsumen mendengar 
musik iklan televisi sosis So Nice, para konsumen mengetahui itu adalah 
iklan sosis So Nice, mendapatkan skor sebesar 411 dimana skor tersebut 
berada pada range Tinggi, para responden 43% menyatakan setuju dan 
35% menyatakan sangat setuju, sisanya menyatakan ragu-ragu dan tidak 
setuju. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas para konsumen ketika 
mendengar musik iklan televisi sosis So Nice akan mengetahui langsung 
bahwa itu adalah iklan televisi sosis So Nice. 
 Pada indikator keempat yang menyatakan kemudahan para konsumen 
mengingat bintang iklan televisi sosis So Nice ketika berada di program 
televisi lain, mendapatkan skor sebesar 440 dimana skor tersebut berada 
pada range Sangat tinggi, para responden menyatakan 47% sangat 
setuju dan 46% menyatakan setuju, sisanya menyatakan ragu-ragu. Hal 
ini menunjukkan bahwa mayoritas para konsumen mudah mengingat 
bintang iklan televisi sosis So Nice ketika berada di program televisi lain. 
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 Pada indikator kelima yang menyatakan bahwa ketika para konsumen 
mendengar musik yang mirirp dengan iklan televisi sosis So Nice, mereka 
langsung teringat sosis So Nice, mendapatkan skor sebesar 447 dimana 
skor tersebut berada pada range Sangat tinggi, para responden 56% 
menyatakan sangat setuju dan 35% menyatakan setuju, sisanya 
menyatakan ragu-ragu. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas konsumen 
akan langsung teringat sosis So Nice ketika mendengar musik yang mirip 
dengan iklan televisi sosis So Nice. 
 Pada indikator keenam yang menyatakan bahwa ketika para konsumen 
mendengar perkataan yang mirip dengan slogan pada iklan televisi sosis 
So Nice, mereka langsung teringat sosis So Nice, mendapatkan skor 
sebesar 439 dimana skor tersebut berada pada range Sangat tinggi, 
para responden 50% menyatakan sangat setuju dan 40% menyatakan 
setuju, sisanya menyatakan ragu-ragu dan tidak setuju. Hal ini 
menunjukkan bahwa mayoritas konsumen akan langsung teringat sosis 
So Nice ketika mendengar perkataan yang mirip dengan slogan pada 
iklan televisi sosis So Nice. 
Dari hasil rata-rata skor yang diberikan kepada setiap jawaban didalam indikator, 
maka pada variabel dependen (Y) Brand Awareness mendapatkan nilai rata-rata 
434.3 dimana nilai tersebut berada antara 421 dan 500 yang menyatakan bahwa 
dimensi ini berada pada range kelima, yaitu Sangat tinggi. Dapat disimpulkan 
bahwa variabel dependen (Y) Brand Awareness yang berada dalam iklan telivisi 
sosis So Nice mempunyai pengaruh yang sangat tinggi. 
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4.5. Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
4.5.1. Pengujian Validitas 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. 
Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi product 
moment. rhitung diperoleh dari hasil output, nilai tersebut selanjutnya dibandingkan 
dengan nilai rtabel dari buku statistik. 
 Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikasi 
(P. Value) > 0.05 maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan 
apabila nilai signifikasi (P. Value) < 0.05 maka terjadi hubungan yang signifikan. 
Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 19 (Statistical Package for 
Social Science 19). Hasil uji validitas data dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas 
No Indikator rhitung rtabel Keterangan 
1. Heard and Sound Effect 
X1.1 
X1.2 
X1.3 
X1.4 
 
0.604 
0.439 
0.622 
0.773 
 
0.349 
0.349 
0.349 
0.349 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
2. Figure 
X2.1 
X2.2 
X2.3 
X2.4 
X2.5 
 
0.597 
0.652 
0.615 
0.746 
0.491 
 
0.349 
0.349 
0.349 
0.349 
0.349 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 
70 
 
 
3. Music 
X3.1 
X3.2 
X3.3 
X3.4 
X4.5 
 
0.732 
0.687 
0.762 
0.584 
0.421 
 
0.349 
0.349 
0.349 
0.349 
0.349 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
4. Brand Awareness 
Y.1 
Y.2 
Y.3 
Y.4 
Y.5 
Y.6 
 
0.769 
0.819 
0.707 
0.649 
0.514 
0.491 
 
0.349 
0.349 
0.349 
0.349 
0.349 
0.349 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber: data diolah (2013) 
Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pernyataan yang digunakan untuk 
mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai 
koefisien korelasi yang lebih besar dari rtabel. Untuk sampel sebanyak 30 orang, 
yaitu 0.349. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa semua item pernyataan 
(indikator) adalah valid. 
4.5.2. Pengujian Realibilitas 
 Uji realibilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, 
apakah alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji 
realibilitas dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach alpha, di mana 
instrumen dikatakan reliable jika memiliki koefisien cronbach alpha sama dengan 
0.60 atau lebih. Hasil uji realibilitas data dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji realibilitas 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
Heard and Sound Effect 0.733 Reliable 
Figure 0.744 Reliable 
Music 0.745 Reliable 
Brand Awareness 0.707 Reliable 
Sumber: data diolah (2013) 
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Hasil uji realibilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai 
koefisien cronbach alpha yang besar, yaitu diatas 0.60 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa item-item pengukur variabel dari kuesioner adalah reliable 
yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 
kuesioner yang handal.  
4.5.3. Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda 
 Uji regresi linier berganda ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
heard and sound effect, figure, dan music terhadap brand awareness konsumen 
siswa pada beberapa SMA Negeri di Makassar untuk membuktikan hipotesis 
yang diajukan. Hasil penelitian dianalisis dengan menggunakan metode Analisis 
deskriptif kuantitatif dan analisis deskriptif kualitatif. Analisis deskriptif kuantitatif 
dengan regresi berganda, sedangkan analisis deskriptif kualitatif digunakan untuk 
menelaah pembuktian analisis kuantitatif.  
 Dengan memanfaatkan aplikasi SPSS 19 for windows pengujian 
hipotesis di atas dengan analisis regresi linear berganda dapat dilakukan. 
Sedangkan tingkat kepercayaan yang digunakan dalam perhitungan regresi 
linear berganda adalah 95% atau dengan tingkat signifikasi 0.05 (α = 0.05). pada 
analisis regresi linear berganda dilakukan uji F (serempak) dan Uji t (parsial).  
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Tabel 4.11 
Hasil perhitungan Regresi 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig.  
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 6.228 1.885  3.304 .001 
Heard and 
Sound 
Effect 
.577 .117 .401 4.920 .000 
Figure .198 .077 .215 2.571 .012 
Music .292 .090 .286 3.250 .002 
Sumber: output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2013 
Dari tabel di atas, maka hasil yang diperoleh dimasukkan dalam persamaan 
sebagai berikut: 
Yi = α+ b1X1 + b2X2 + b3X3 + Є 
Dimana: 
α = Konstanta Heard and Soundeffect, Figure dan Music 
X1 = Heard and Soundeffect 
X2 = Figure 
X3 = Music 
Y = Brand Awarennes 
B1 – B2 = Brand Awarennes 
Є = Kesalahan Acak 
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Sehingga diperoleh persamaan regresinya adalah sebagai berikut: 
Y = 6.228 + 0.577 X1 + 0.197 X2 + 0.292 X3 + 1.885 
 
Model persamaan persamaan regresi Unstandardized Coefficients, nilai 
koefisiennya sebagai berikut: 
1. Constant (α) sebesar 6.288, angka tersebut menunjukkan Brand 
Awarennes (Y) bila variabel Heard and Sound Effect, Figure, dan Music 
(X1, X2, dan X3) diabaikan. 
2. Koefisien regresi (β) X1 sebesar 0.577 memberikan arti bahwa Heard and 
Sound Effect (X1) berpengaruh positif terhadap brand awareness (Y). Hal 
ini menunjukkan bahwa dengan peningkatan Heard and Sound Effect, 
juga akan meningkatkan brand awareness dan begitu pun sebaliknya. 
3. Koefisien regresi (β) X2 sebesar 0.198 memberikan arti bahwa figure (X2) 
berpengaruh positif terhadap brand awareness (Y). Hal ini menunjukkan 
bahwa dengan peningkatan figure juga akan meningkatkan brand 
awareness dan begitu pun sebaliknya. 
4. Koefisien regresi (β) X3 sebesar 0.292 memberikan arti bahwa music (X3) 
berpengaruh positif terhadap brand awareness (Y). Hal ini menunjukkan 
bahwa dengan adanya peningkatan music juga akan meningkatan brand 
awareness dan begitu pula sebaliknya.  
4.5.4. Uji Hipotesis 
 Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan untuk 
melihat bagaimana pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.  
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4.5.4.1. Koefisien Determinasi (R2) 
 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya. Nilai 
koefisien determinasi untuk variabel bebas lebih dari 2 (dua) digunakan Adjusted 
R Square, sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Koefisien Determinan (R2) 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .734
a
 .539 .525 1.34523 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber: output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2013 
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS 19 dapat diketahui bahwa 
koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh sebesar 0.525. hal ini 
berarti 52% brand awareness dapat dijelaskan oleh variabel heard and sound 
effect, figure, dan music, sedangkan sisanya yaitu 48% brand awareness 
dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
4.5.4.2. Uji Serempak/Simultan (Uji F) 
Uji statistic F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F ini dapat dilihat pada 
tabel berikut: 
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Tabel 4.13 
Hasil Perhitungan Uji F (secara simultan) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 203.274 3 67.758 37.443 .000
b
 
Residual 173.726 96 1.810   
Total 377.000 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
Sumber: output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2013 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara bersama-sama variabel 
independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 
Karena nilai signifikan (sig) jauh lebih kecil dari 0.05 maka model regresi dapat 
digunakan untuk memprediksi brand awareness atau dapat dikatakan bahwa 
heard and sound effect, figure, dan music secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap brand awareness konsumen. Sehingga hipotesis yang menyatakan 
Heard and Sound Effect, Figure, dan Music secara bersama-sama 
berpengaruh positif terhadap Brand Awareness dapat diterima. 
4.5.4.3. Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara parsial 
variabel independen (heard and sound effect, figure, dan music) terhadap 
variabel dependen (brand aw areness). Sementara itu secara parsial pengaruh 
dari ketiga variabel independen tersebut terhadap brand awareness ditunjukkan 
pada tabel berikut:  
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Tabel 4.14 
Hasil perhitungan Uji t 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 6.228 1.885  3.304 .001 
Heard and 
Sound Effect 
.577 .117 .401 4.920 .000 
Figure .198 .077 .215 2.571 .012 
Music .292 .090 .286 3.250 .002 
Sumber: output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2013 
Pengaruh dari masing-masing variable Heard and Sound Effect, Figure, dan 
Music terhadap Brand Awareness dapat dilihat dari arah tanda dan tingkat 
signifikan (probabilitas). Variabel Heard and Sound Effect, Figure, dan Music 
terhadap Brand Awareness mempunyai arah yang positif. Variabel Heard and 
Sound Effect, Figure, dan Music berpengaruh signifikan terhadap Brand 
Awareness karena nilai signifikan < 0.05. 
1. Pengaruh Heard and Sound Effect terhadap Brand Awareness 
Hasil pengujian parsial (Uji t) antara dimensi heard and sound effect terhadap 
Brand Awareness menunjukkan nilai thitung sebesar 4.920, koefisien regresi 
sebesar 0.401 dan nilai probabilitas sebesar 0 < 0.05. Sehingga H1 yang 
berbunyi ada pengaruh yang signifikan antara Heard and Sound Effect terhadap 
Brand Awareness konsumen siswa dibeberapa SMA Negeri di Makassar 
diterima. Sedangkan H0 yang berbunyi tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
Heard and Sound Effect terhadap Brand Awareness konsumen siswa dibeberapa 
SMA Negeri di Makassar ditolak. Berarti dimensi Heard and Sound Effect (X1) 
berpengaruh terhadap Brand Awareness (Y).  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ternyata Heard and Sound 
Effect dengan indikator penyampaian pesan yang mudah dipahami, 
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penyampaian pesan yang terdengar jelas, penyampaian pesan yang jujur, dan 
slogan-slogan yang mudah diingat telah dapat membangun brand awareness 
konsumen dibeberapa SMA Negeri di Makassar. 
2. Pengaruh Figure terhadap Brand Awareness 
Hasil pengujian parsial (Uji t) antara dimensi Figure terhadap Brand Awareness 
menunjukkan nilai thitung sebesar 2.571, koefisien regresi sebesar 0.215 dan nilai 
probabilitas sebesar 0.012 < 0.05. Sehingga H1 yang berbunyi ada pengaruh 
yang signifikan antara Figure terhadap Brand Awareness konsumen siswa 
dibeberapa SMA Negeri di Makassar diterima. Sedangkan H0 yang berbunyi 
tidak ada pengaruh yang signifikan antara Figure terhadap Brand Awareness 
konsumen siswa dibeberapa SMA Negeri di Makassar ditolak. Berarti dimensi 
Figure (X2) berpengaruh terhadap Brand Awareness (Y).  
Dari hasil penelitian yang dilakukan ternyata Figure memberikan pengaruh yang 
positif terhadap Brand Awarness konsumen siswa dibeberapa SMA Negeri di 
Makassar hal ini dipengaruhi oleh iklan televisi sosis So Nice versi “S.M.S. 
Semua Makan So Nice” yang telah mengiklankan produknya dengan bintang 
iklan yang memiliki penampilan menarik, kesesuaian artis dengan tema iklan, 
kecocokan antar bintang iklan, kepopuleran artis, dan kemudahan untuk 
mengingat artis yang terdapat dalam iklan televisi sosis So Nice versi “S.M.S. 
Semua Makan So Nice”. 
3. Pengaruh Music terhadap Brand Awareness 
Hasil pengujian parsial (Uji t) antara dimensi Music terhadap Brand Awareness 
menunjukkan nilai thitung sebesar 3.250, koefisien regresi sebesar 0.286 dan nilai 
probabilitas sebesar 0.002 < 0.05. Sehingga H1 yang berbunyi ada pengaruh 
yang signifikan antara Music terhadap Brand Awareness konsumen siswa 
dibeberapa SMA Negeri di Makassar diterima. Sedangkan H0 yang berbunyi 
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tidak ada pengaruh yang signifikan antara Music terhadap Brand Awareness 
konsumen siswa dibeberapa SMA Negeri di Makassar ditolak. Berarti dimensi 
Music (X3) berpengaruh terhadap Brand Awareness (Y). 
Dari hasil penelitian yang dilakukan bahwa Music memberikan pengaruh yang 
positif terhadap Brand Awarness konsumen siswa dibeberapa SMA Negeri di 
Makassar hal ini dipengaruhi oleh keberhasilan iklan televisi sosis So Nice versi 
“S.M.S. Semua Makan So Nice” dalam menghadirkan lagu yang menarik, lirik 
yang sesuai dengan tema iklan, aransemen lagu yang menarik, perpaduan jenis 
music yang menarik, dan musik yang mudah untuk diingat. 
Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel Heard and Sound 
Effect (X1), Figure (X2), dan Music (X3) memiliki pengaruh yang positif dengan 
tingkat signifikan masing-masing terhadap variabel Brand Awareness (Y), 
Sehingga hipotesis kedua pada penelitian ini yang menyatakan bahwa 
dimensi yang terdapat dalam iklan televisi (Heard and Sound Effect, Figure, 
dan Music) berpengaruh positif dan variabel yang paling dominan adalah 
Heard and Sound Effect terhadap Brand Awareness terbukti dan dapat 
diterima. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Iklan telivisi sosis So 
Nice versi “S.M.S, semua makan So Nice” dengan dimensi Heard and Sound 
Effect, Figure, dan Music terhadap Brand Awareness konsumen siswa pada 
beberapa SMA Negeri di Makassar dan untuk mengetahui dimensi dari Heard and 
Sound Effect, Figure, dan Music yang paling berpengaruh. Dari rumusan masalah 
yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya akan dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut: 
1. Berdasarkan uji serempak/simultan (Uji F) ternyata hasil penelitian 
membuktikan bahwa semua dimensi (Heard and Sound Effect, Figure, dan 
Music) yang terdapat di iklan televisi sosis So Nice mempunyai pengaruh 
positif yang signifikan terhadap Brand Awareness konsumen siswa 
dibeberapa SMA Negeri di Makassar. Karena nilai signifikan (sig) jauh lebih 
kecil dari 0.05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
brand awareness atau dapat dikatakan bahwa heard and sound effect, 
figure, dan music secara bersama-sama berpengaruh terhadap brand 
awareness konsumen.  
2. Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t), ternyata hasil penelitian 
membuktikan bahwa dimensi dari variabel independen yang terdapat dalam 
iklan televisi sosis So Nice, yaitu Heard and Sound Effect, Figure, dan Music 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen Brand 
Awareness konsumen siswa dibeberapa SMA Negri di Makassar, karena 
semua dimensi dalam iklan televisi sosis So Nice (Heard and Sound Effect, 
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Figure, dan Music) lebih kecil daripada thitung dan nilai probabiitasnya dibawah 
0.05, dan dimensi yang paling dominan adalah Heard and Sound Effect.  
 
5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat 
diberikan sebagai berikut: 
1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-variabel 
lain di luar variabel yang telah diteliti ini agar memperoleh hasil yang lebih 
bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap Brand Awareness. 
2. Bagi Perusahaan, dari hasil penelitian di temukan dimensi Heard and Sound 
Effect adalah variabel yang paling berpengaruh, sehingga disarankan bagi 
perusahaan untuk dipertahankan, bahkan ditingkatkan dan dimensi figure 
tidak terlalu berpengaruh dalam iklan televisi sosis So Nice, sehingga peneliti 
menyarankan untuk mencari bintang iklan yang mampu lebih menarik 
perhatian konsumen dibandingkan bintang iklan yang sekarang. 
5.3 Keterbatasan Penelitian 
 Dalam pengisian kuesioner oleh responden terjadi bisa dalam artian 
jawaban responden tidak sesuai dengan harapan karena ada pengaruh dari 
lingkungan responden seperti teman, atau tidak jujur dalam menjawab 
pertanyaan. 
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- Majelis Permusyawaratan Mahasiswa (MAPERWA) 
Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin  2010 – 2011 
 
 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya. 
 
 
     Makassar, 21 Mei 2013 
 
  
 
 
                           
                                                                           Muhammad Adnan Ghiats 
85 
 
LAMPIRAN 3: KUISIONER 
Kepada Yth. 
Adik-adik 
Di Tempat 
 
Dengan Hormat, 
Sehubungan dengan penelitian yang sedang saya lakukan dalam rangka 
penyelesaian skripsi yang berjudul ”Pengaruh Iklan Televisi Sosis So Nice Versi 
“S.M.S., Semua Makan So Nice’ Terhadap Brand Awarenness Konsumen Siswa 
Pada Beberapa SMA Negeri di Makassar”, mohon kesediaan Adik-adik untuk 
menjawab beberapa pertanyataan yang diajukan. 
Atas perhatian, bantuan dan kesediaannya, Saya ucapkan banyak terima kasih. 
 
Hormat Saya, 
Muhammad Adnan Ghiats 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama : ............................................... 
2. Jenis Kelamin :         Laki-laki          Perempuan 
3. Usia  .............. tahun 
4. Asal Sekolah 
SMA Negeri 3 Makassar 
SMA Negeri 4 Makassar 
SMA Negeri 15 Makassar 
5. Durasi menonton televisi 
 1-3 jam/hari 
 4-5 jam/hari 
 >5 jam/hari 
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B. PETUNJUK PENGISIAN 
Pilihlah satu jawaban yang paling sesuai dengan keadaan anda dengan cara 
memberi tanda cek ( √ ) pada kolom yang telah disediakan, dengan ketentuan : 
1. Dalam angket ini tidak ada jawaban yang salah, semua jawaban yang anda 
berikan adalah benar. 
2. Kami akan merahasiakan identitas dan jawaban anda. 
3. Pada angket ini terdapat alternatif jawaban, antara lain: 
SS : Sangat Setuju 
S : Setuju 
BS : Biasa Saja 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
 
No 
Pernyataan 
SS S BS TS STS 
Heard and Sound Effect 
1. Pesan yang dikomunikasikan didalam iklan televisi 
sosis So Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” 
mudah dipahami. 
     
2. Pesan yang disampaikan pada iklan televisi sosis 
So Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” 
terdengar jelas. 
     
3. Iklan televisi sosis So Nice versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” menyampaikan pesan yang jujur. 
     
4. Iklan televisi sosis So Nice versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” menghadirkan slogan-slogan 
yang mudah di ingat. 
     
 Figure SS S BS TS STS 
5. Bintang iklan televisi sosis So Nice versi “S.M.S. 
Semua Makan So Nice” memiliki penampilan yang 
menarik. 
     
6. Artis yang menjadi bintang Iklan televisi sosis So 
Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” sesuai 
dengan temanya. 
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7. Artis yang terdapat pada Iklan televisi sosis So 
Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” 
memiliki kecocokan (chemistry) satu sama lain 
     
8. Artis yang terdapat dalam Iklan televisi sosis So 
Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” 
merupakan artis yang sedang populer. 
     
9. Artis yang terdapat pada Iklan televisi sosis So 
Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” mudah 
untuk diingat. 
     
 Music SS S BS TS STS 
10. Lagu yang digunakan sebagai pengiring iklan 
televisi sosis So Nice versi “S.M.S. Semua Makan 
So Nice” menarik untuk didengar. 
     
11. Lirik yang digunakan pada music di iklan televisi 
sosis So Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” 
sesuai dengan tema iklan. 
     
12. Aransemen lagu yang dipakai pada iklan televisi 
sosis So Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” 
menarik. 
     
13. Perpaduan beberapa jenis music pada iklan iklan 
televisi sosis So Nice versi “S.M.S. Semua Makan 
So Nice” menarik. 
     
14. Music yang dipakai dalam iklan televisi sosis So 
Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” sangat 
mudah diingat 
     
 Brand Awareness SS S BS TS STS 
15. Saya dapat mengingat iklan televisi sosis So Nice 
versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” 
     
16. Iklan televisi sosis So Nice versi “S.M.S. Semua 
Makan So Nice” menarik perhatian. 
     
17. Ketika saya mendengar music iklan televisi sosis 
So Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” saya 
tahu itu adalah iklan sosis So Nice. 
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Terimakasih atas Waktu dan Perhatian yang anda berikan. 
Salam #PutihAbuAbu 
  
18. Ketika melihat artis yang tampil pada iklan televisi 
sosis So Nice versi “S.M.S. Semua Makan So Nice” 
saya mengingat sosis So Nice. 
     
19. Ketika mendengar music yang mirip dengan iklan 
televisi sosis So Nice versi “S.M.S. Semua Makan 
So Nice” saya mengingat sosis So Nice. 
     
20. Ketika mendengar perkataan yang mirip dengan 
selogan pada iklan televisi sosis So Nice versi 
“S.M.S. Semua Makan So Nice” saya mengingat 
sosis So Nice. 
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LAMPIRAN 3: Tabulasi Data 
NO. Heard and Sound Effect (X1) Figure (x2) 
  1 2 3 4 jumlah 1 2 3 4 5 jumlah 
1 4 5 4 5 18 5 4 5 4 4 22 
2 4 5 4 4 17 4 5 4 4 4 21 
3 5 5 4 4 18 5 4 4 5 4 22 
4 4 4 4 5 17 3 3 4 4 3 17 
5 5 4 5 5 19 4 5 5 5 5 24 
6 3 4 2 4 13 3 3 3 4 3 16 
7 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 
8 5 3 4 4 16 4 3 4 4 5 20 
9 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 
10 4 4 4 4 16 4 3 4 4 5 20 
11 4 4 5 5 18 4 3 3 5 5 20 
12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
14 4 4 4 3 15 3 3 3 3 2 14 
15 4 5 4 5 18 4 4 4 5 3 20 
16 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 
17 5 5 5 5 20 5 5 4 4 4 22 
18 4 4 5 4 17 3 3 3 4 3 16 
19 5 5 4 5 19 3 2 3 3 2 13 
20 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 
21 5 5 5 5 20 4 4 3 4 4 19 
22 4 4 4 5 17 4 5 5 4 5 23 
23 4 4 4 4 16 4 4 4 4 3 19 
24 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 
25 5 4 3 5 17 3 3 3 5 4 18 
26 3 4 3 4 14 4 3 3 4 3 17 
27 4 4 4 4 16 5 5 5 4 4 23 
28 5 3 4 4 16 4 3 4 4 5 20 
29 4 4 4 4 16 4 4 5 3 3 19 
30 5 5 4 4 18 3 4 4 5 4 20 
31 5 4 3 4 16 3 4 4 4 3 18 
32 4 4 4 3 15 4 3 3 3 4 17 
33 4 4 4 4 16 3 4 5 4 4 20 
34 4 4 4 4 16 5 4 4 4 5 22 
35 4 4 4 4 16 4 3 4 3 4 18 
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36 5 4 5 4 18 4 3 4 5 5 21 
37 4 4 4 4 16 4 3 3 3 4 17 
38 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
39 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
40 4 4 4 4 16 4 4 3 4 3 18 
41 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 
42 5 5 4 4 18 4 4 4 4 4 20 
43 5 4 4 4 17 5 5 4 5 4 23 
44 5 5 4 4 18 5 5 3 3 3 19 
45 5 5 4 4 18 4 5 4 4 4 21 
46 4 4 5 5 18 4 4 4 5 5 22 
47 4 4 5 5 18 4 4 3 3 4 18 
48 4 5 5 4 18 5 4 5 5 4 23 
49 5 5 4 5 19 5 5 4 4 5 23 
50 5 5 4 4 18 4 4 5 4 4 21 
51 5 5 4 5 19 3 3 4 4 4 18 
52 4 4 4 5 17 4 3 2 3 4 16 
53 4 4 4 4 16 5 4 4 4 3 20 
54 4 4 3 3 14 3 4 4 5 5 21 
55 4 5 4 3 16 4 4 4 4 3 19 
56 4 4 5 5 18 5 5 4 4 3 21 
57 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 
58 4 4 4 3 15 3 3 3 4 4 17 
59 4 5 3 2 14 2 3 4 3 3 15 
60 4 4 4 4 16 4 4 3 3 3 17 
61 3 2 4 4 13 4 4 4 5 5 22 
62 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
63 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
64 3 3 3 3 12 4 4 4 4 2 18 
65 4 4 4 4 16 4 4 5 3 4 20 
66 4 4 4 3 15 3 4 4 4 4 19 
67 3 5 4 4 16 4 5 3 2 3 17 
68 4 5 4 3 16 4 5 4 2 4 19 
69 4 5 4 3 16 4 5 4 2 4 19 
70 4 5 4 3 16 4 2 4 3 4 17 
71 4 5 4 3 16 4 3 4 3 4 18 
72 4 5 4 3 16 4 2 4 4 4 18 
73 4 5 4 3 16 4 3 4 4 4 19 
74 4 5 5 4 18 4 3 4 4 4 19 
75 4 5 5 3 17 4 3 4 3 4 18 
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76 4 4 5 4 17 4 4 4 3 4 19 
77 4 4 5 4 17 4 4 4 3 4 19 
78 4 4 5 4 17 5 4 4 3 4 20 
79 4 4 5 3 16 5 4 4 3 5 21 
80 4 4 5 3 16 5 4 4 3 5 21 
81 4 4 5 3 16 5 4 4 3 5 21 
82 4 4 4 3 15 5 4 4 4 5 22 
83 4 4 4 3 15 5 2 5 4 5 21 
84 4 4 4 3 15 5 2 5 4 5 21 
85 4 4 4 5 17 5 3 5 4 5 22 
86 4 4 4 5 17 5 3 5 4 5 22 
87 4 4 3 5 16 3 3 5 4 5 20 
88 4 4 3 5 16 3 3 5 4 5 20 
89 4 4 3 5 16 3 5 5 4 3 20 
90 4 4 3 5 16 3 5 3 5 3 19 
91 4 4 3 5 16 3 5 3 5 3 19 
92 4 4 4 5 17 3 5 3 5 4 20 
93 4 4 4 4 16 3 5 3 5 4 20 
94 4 4 4 4 16 3 5 3 4 4 19 
95 4 4 4 4 16 3 5 3 4 4 19 
96 4 4 4 4 16 4 4 3 4 3 18 
97 4 4 4 4 16 4 4 3 4 3 18 
98 4 4 5 4 17 4 4 3 4 2 17 
99 4 4 5 4 17 4 4 3 4 2 17 
100 4 4 5 4 17 4 4 3 4 5 20 
Jumlah 1646 Jumlah 1939 
 
  
92 
 
Music (X3) Brand Awarennes (Y) 
1 2 3 4 5 jumlah 1 2 3 4 5 6 jumlah 
5 5 4 5 4 23 5 4 5 4 4 3 25 
5 4 4 4 4 21 4 4 4 5 4 4 25 
4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 5 5 26 
5 4 4 3 4 20 4 4 4 3 4 4 23 
5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 4 5 29 
4 4 4 4 4 20 5 4 2 4 4 4 23 
4 5 5 5 4 23 5 5 4 4 5 5 28 
4 5 3 3 4 19 3 4 4 3 5 5 24 
5 4 5 4 4 22 4 4 4 5 5 5 27 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 4 25 
5 4 4 5 5 23 5 5 5 5 4 3 27 
5 5 4 4 4 22 4 4 4 5 5 5 27 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24 
3 3 4 3 3 16 3 3 3 5 3 5 22 
4 5 5 4 4 22 5 5 5 3 5 4 27 
4 4 4 5 4 21 4 5 4 4 5 4 26 
4 5 4 5 5 23 5 5 5 4 5 4 28 
4 5 5 5 4 23 4 5 4 4 5 5 27 
5 4 4 4 3 20 4 4 4 4 4 4 24 
5 4 5 5 5 24 5 5 4 5 5 4 28 
5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 30 
5 4 5 4 4 22 5 4 4 5 5 4 27 
5 5 4 4 5 23 5 5 5 4 5 4 28 
4 4 4 5 4 21 4 4 4 5 3 5 25 
3 4 3 5 5 20 5 2 4 4 5 3 23 
4 4 5 4 4 21 4 4 4 5 5 5 27 
5 4 5 5 5 24 5 5 5 4 5 4 28 
4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 5 5 27 
5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 4 4 28 
4 5 4 5 4 22 4 5 4 4 5 5 27 
5 5 5 4 4 23 4 5 5 4 5 4 27 
5 5 4 5 5 24 5 5 4 5 5 5 29 
4 5 4 5 4 22 5 5 5 5 5 3 28 
5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 4 5 29 
4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 5 4 27 
5 5 5 4 5 24 5 5 5 3 5 5 28 
5 4 4 3 4 20 4 4 4 4 4 5 25 
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3 4 5 5 4 21 5 5 5 4 5 5 29 
3 4 3 4 5 19 5 5 5 4 4 3 26 
4 4 3 3 4 18 4 4 4 4 4 5 25 
3 3 4 3 4 17 4 4 4 4 5 5 26 
4 5 4 4 4 21 4 4 5 4 5 5 27 
4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 5 4 25 
3 3 3 4 4 17 5 4 5 4 3 5 26 
4 5 4 4 4 21 5 5 5 4 5 4 28 
4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 4 29 
4 3 4 4 4 19 4 5 4 4 4 5 26 
3 3 4 4 4 18 5 4 4 5 3 4 25 
5 5 4 4 4 22 5 5 4 5 5 4 28 
4 5 4 4 3 20 5 5 5 5 5 4 29 
5 5 4 4 3 21 5 5 5 5 4 4 28 
4 5 4 4 4 21 5 3 3 5 4 5 25 
5 4 4 5 4 22 5 4 4 5 5 4 27 
5 4 4 5 3 21 4 4 2 5 5 4 24 
5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 5 4 29 
3 4 4 4 4 19 4 4 4 5 4 4 25 
5 4 5 4 5 23 5 5 5 4 5 5 29 
4 5 5 5 5 24 3 3 3 5 4 3 21 
3 3 3 4 5 18 4 4 4 4 4 3 23 
3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 24 
5 4 4 4 4 21 5 4 5 5 4 4 27 
3 4 3 3 4 17 4 4 4 4 3 2 21 
3 3 3 5 5 19 4 4 5 4 4 5 26 
5 4 5 5 5 24 5 5 5 4 5 5 29 
4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 5 26 
5 4 4 4 5 22 4 4 4 5 5 5 27 
5 4 5 5 4 23 5 4 5 4 5 5 28 
4 4 4 3 4 19 4 4 5 5 4 4 26 
4 4 4 4 5 21 4 4 5 5 5 4 27 
5 5 5 4 5 24 4 4 5 5 5 5 28 
4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 5 27 
4 4 4 4 4 20 5 4 3 4 5 5 26 
4 4 4 4 4 20 5 4 3 3 5 5 25 
3 4 4 4 4 19 5 4 3 4 5 4 25 
5 4 4 4 4 21 5 4 3 5 4 5 26 
5 4 4 4 4 21 5 4 3 4 5 3 24 
4 5 4 4 4 21 5 4 3 5 4 5 26 
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4 4 4 4 4 20 5 4 3 4 5 4 25 
4 3 3 5 4 19 5 4 3 5 5 5 27 
4 3 3 5 4 19 5 3 3 5 4 4 24 
4 3 3 5 4 19 5 3 4 5 5 5 27 
4 3 3 5 4 19 5 3 4 4 4 5 25 
4 3 3 5 4 19 5 3 4 5 3 5 25 
4 4 3 5 4 20 5 3 4 3 5 4 24 
4 4 3 5 4 20 5 3 4 4 4 5 25 
4 3 3 5 4 19 3 5 4 5 4 4 25 
4 4 3 5 4 20 3 5 4 5 3 5 25 
4 3 5 3 4 19 3 5 5 4 5 5 27 
4 4 5 3 4 20 4 5 5 3 3 5 25 
4 3 5 3 5 20 4 5 5 5 5 5 29 
4 2 5 3 5 19 3 5 5 5 4 5 27 
4 2 5 3 5 19 3 5 3 4 4 3 22 
4 2 5 3 5 19 2 5 3 5 4 4 23 
4 2 4 4 5 19 2 5 3 4 3 5 22 
4 3 4 4 5 20 3 5 4 5 5 4 26 
4 3 4 4 5 20 4 5 3 4 5 5 26 
4 3 4 4 5 20 4 5 3 5 5 5 27 
5 3 4 4 5 21 3 5 3 5 5 5 26 
5 3 4 4 5 21 3 5 3 4 5 4 24 
5 3 4 2 5 19 5 5 3 4 4 5 26 
Jumlah 2079 Jumlah 2608 
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LAMPIRAN 4: Hasil Analisis Regresi 
UJI VALIDITAS X1 
Correlations 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1 
X1.1 
Pearson Correlation 1 .286
**
 .029 .177 .588
**
 
Sig. (2-tailed)  .004 .776 .079 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1.2 
Pearson Correlation .286
**
 1 .168 .029 .575
**
 
Sig. (2-tailed) .004  .095 .773 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1.3 
Pearson Correlation .029 .168 1 .069 .547
**
 
Sig. (2-tailed) .776 .095  .494 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1.4 
Pearson Correlation .177 .029 .069 1 .624
**
 
Sig. (2-tailed) .079 .773 .494  .000 
N 100 100 100 100 100 
X1 
Pearson Correlation .588
**
 .575
**
 .547
**
 .624
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2 
X2.1 
Pearson Correlation 1 .116 .238
*
 .034 .230
*
 .584
**
 
Sig. (2-tailed)  .249 .017 .734 .021 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.2 
Pearson Correlation .116 1 -.049 .201
*
 -.161 .420
**
 
Sig. (2-tailed) .249  .629 .045 .110 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.3 
Pearson Correlation .238
*
 -.049 1 .241
*
 .342
**
 .625
**
 
Sig. (2-tailed) .017 .629  .016 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.4 
Pearson Correlation .034 .201
*
 .241
*
 1 .179 .587
**
 
Sig. (2-tailed) .734 .045 .016  .075 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.5 
Pearson Correlation .230
*
 -.161 .342
**
 .179 1 .566
**
 
Sig. (2-tailed) .021 .110 .001 .075  .000 
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N 100 100 100 100 100 100 
X2 
Pearson Correlation .584
**
 .420
**
 .625
**
 .587
**
 .566
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3 
X3.1 
Pearson Correlation 1 .360
**
 .201
*
 .270
**
 .386
**
 .704
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .045 .007 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.2 
Pearson Correlation .360
**
 1 .086 .308
**
 .129 .637
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .395 .002 .203 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.3 
Pearson Correlation .201
*
 .086 1 .157 .297
**
 .548
**
 
Sig. (2-tailed) .045 .395  .119 .003 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.4 
Pearson Correlation .270
**
 .308
**
 .157 1 .205
*
 .617
**
 
Sig. (2-tailed) .007 .002 .119  .041 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.5 
Pearson Correlation .386
**
 .129 .297
**
 .205
*
 1 .620
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .203 .003 .041  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3 
Pearson Correlation .704
**
 .637
**
 .548
**
 .617
**
 .620
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 
Correlations 
 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y 
Y1.1 
Pearson 
Correlation 
1 -.089 .239
*
 -.029 .214
*
 -.077 .489
**
 
Sig. (2-tailed)  .378 .017 .775 .033 .449 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y1.2 
Pearson 
Correlation 
-.089 1 .335
**
 -.018 .180 .013 .514
**
 
Sig. (2-tailed) .378  .001 .859 .073 .901 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y1.3 
Pearson 
Correlation 
.239
*
 .335
**
 1 -.010 .074 -.007 .635
**
 
Sig. (2-tailed) .017 .001  .917 .462 .942 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y1.4 
Pearson 
Correlation 
-.029 -.018 -.010 1 -.105 -.009 .258
**
 
Sig. (2-tailed) .775 .859 .917  .296 .926 .010 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y1.5 
Pearson 
Correlation 
.214
*
 .180 .074 -.105 1 .048 .498
**
 
Sig. (2-tailed) .033 .073 .462 .296  .632 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y1.6 
Pearson 
Correlation 
-.077 .013 -.007 -.009 .048 1 .342
**
 
Sig. (2-tailed) .449 .901 .942 .926 .632  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y 
Pearson 
Correlation 
.489
**
 .514
**
 .635
**
 .258
**
 .498
**
 .342
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .010 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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UJI Reliability  
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.706 5 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 29.4900 5.990 .443 .678 
X1.2 29.3900 6.018 .426 .682 
X1.3 29.5400 5.948 .365 .694 
X1.4 29.6000 5.475 .424 .673 
X1 16.8600 1.839 1.000 .344 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.704 6 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 36.9700 14.696 .445 .671 
X2.2 37.0600 15.653 .244 .713 
X2.3 37.0700 14.510 .500 .661 
X2.4 37.0500 14.755 .455 .671 
X2.5 37.0700 14.793 .423 .676 
X2 20.5800 4.468 1.000 .435 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.746 6 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 37.0400 14.645 .611 .700 
X3.2 37.1600 14.560 .509 .711 
X3.3 37.0700 15.480 .422 .731 
X3.4 37.1200 15.137 .506 .718 
X3.5 37.0100 15.242 .516 .718 
X3 20.6000 4.545 1.000 .607 
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Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.647 7 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1.1 47.8500 12.917 .320 .623 
Y1.2 47.8400 12.944 .366 .615 
Y1.3 48.0900 11.941 .488 .581 
Y1.4 47.7900 14.370 .101 .666 
Y1.5 47.7300 13.108 .355 .619 
Y1.6 47.8000 13.859 .171 .655 
Y 26.1000 3.808 1.000 .262 
 
Regression 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 X3, X1, X2
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: Y 
b. All requested variables entered. 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .734
a
 .539 .525 1.34523 1.907 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
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UJI F 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 203.274 3 67.758 37.443 .000
b
 
Residual 173.726 96 1.810   
Total 377.000 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
NB: F TABEL =2,7 > F HITUNG= 37,443 
 
 
 
UJI T 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 6.228 1.885 
 
3.304 .001 
  
X1 .577 .117 .401 4.920 .000 .723 1.383 
X2 .198 .077 .215 2.571 .012 .687 1.456 
X3 .292 .090 .286 3.250 .002 .620 1.613 
a. Dependent Variable: Y 
NB: T TABEL = 1,660 > T HITUNG X1=4,920, X2=2,571, X3=3,250 
(UNSTANDARDIZED) Y =A+B1.X1+B2.X2+B3.X3+E (Y=6,228+0,577 
X1+0,198 X2+0,292X3+1,885)  
STANDARDIZED Y= 0,401 X1+0,215 X2+0,286 X3 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model Dimension Eigenvalue Condition Index Variance Proportions 
(Constant) X1 X2 X3 
1 
1 3.987 1.000 .00 .00 .00 .00 
2 .006 26.301 .19 .13 .77 .00 
3 .004 31.753 .26 .00 .22 .88 
4 .003 35.816 .56 .87 .01 .11 
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a. Dependent Variable: Y 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 
N 
Predicted Value 22.3249 29.6192 26.1000 1.43292 100 
Std. Predicted Value -2.635 2.456 .000 1.000 100 
Standard Error of Predicted 
Value 
.137 .584 .254 .088 100 
Adjusted Predicted Value 22.3685 29.5862 26.1061 1.43163 100 
Residual -4.25279 3.93995 .00000 1.32469 100 
Std. Residual -3.161 2.929 .000 .985 100 
Stud. Residual -3.477 2.954 -.002 1.012 100 
Deleted Residual -5.14413 4.00851 -.00611 1.40110 100 
Stud. Deleted Residual -3.700 3.082 -.005 1.032 100 
Mahal. Distance .040 17.637 2.970 3.151 100 
Cook's Distance .000 .633 .015 .066 100 
Centered Leverage Value .000 .178 .030 .032 100 
a. Dependent Variable: Y 
 
Charts 
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104 
 
LAMPIRAN 5: Surat Penelitian 
 
PEMERINTAH KOTA MAKASSAR 
DINAS PENDIDIKAN 
SMA NEGERI 3 MAKASSAR 
Alamat: Jl. Baji Areng No. 18 Tlp. (0411)854159, Makassar 90223 
 
 
SURAT PENELITIAN 
NOMOR : 800.2/ 134/ SMA 3/ VI/ 2013 
 
 
Yang bertanda tangan dibawah ini Kepala SMA Negeri 3 Makassar menerangkan 
bahwa : 
Nama    : Muhammad Adnan Ghiats 
NIM    : A21108269 
Fak/Jurusan   : Ekonomi / Manajemen 
 
Telah melaksanakan penelitian pada SMA Negeri 3 Makassar pada tanggal, 13 
Mei 2013, denggan judul : 
 
Pengaruh Iklan Televisi Sosis So Nice Versi “S.M.S Semua Makan So Nice” 
Terhadap Brand Awareness Konsumen Siswa Pada Beberapa SMA Negeri 
Di Makassar 
 
Sesuai surat Dekan Universitas Hasanuddin Fakultas Ekonomi Jurusan 
Manajemen Nomor : 2120/UN4.5.1/PL.02/2013 tanggal, 30 April 2013. 
Demikian surat keteragan diberikan untuk dipergunakan seperlunya. 
 
Makassar, 6 Juni 2013 
Kepala Sekolah, 
 
 
Drs. ABD. HALIM JAYA, M.Pd 
NIP: 19591231 198703 1 143 
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PEMERINTAH KOTA MAKASSAR 
DINAS PENDIDIKAN 
SMA NEGERI 4 MAKASSAR 
Alamat: Jln. Cakalang No. 3 Tlp. (0411)323441, Makassar 90165 
 
 
SURAT PENELITIAN 
NOMOR : 800.2/ 134/ SMA 4/ VI/ 2013 
 
 
Yang bertanda tangan dibawah ini Kepala SMA Negeri 4 Makassar menerangkan 
bahwa : 
Nama    : Muhammad Adnan Ghiats 
NIM    : A21108269 
Fak/Jurusan   : Ekonomi / Manajemen 
 
Telah melaksanakan penelitian pada SMA Negeri 4 Makassar pada tanggal, 10 
Mei 2013, denggan judul : 
 
Pengaruh Iklan Televisi Sosis So Nice Versi “S.M.S Semua Makan So 
Nice” Terhadap Brand Awareness Konsumen Siswa Pada Beberapa 
SMA Negeri Di Makassar 
 
Sesuai surat Dekan Universitas Hasanuddin Fakultas Ekonomi Jurusan 
Manajemen Nomor : 2119/UN4.5.1/PL.02/2013 tanggal, 30 April 2013. 
Demikian surat keteragan diberikan untuk dipergunakan seperlunya. 
 
Makassar, 10 Juni 2013 
Kepala Sekolah, 
 
 
DRA. HJ. MARHAENI, D. M.Pd 
NIP: 19601231 198403 2 006 
 
 
